UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de titulacion en la modalidad de proyecto de

investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera

en Marketing y Gestion de Negocios

TEMA: “Analisis del impacto de la publicidad BTL en
la imagen de la marca de productos del sector

alimenticio del Canton Ambato”.

AUTORA: Yessenia Carolina Caicedo Lopez

TUTOR: Dr. Victor Hugo Cordova Aldas

AMBATO - ECUADOR
Marzo 2021

NBSang,

&

s %
N E

marketing/'
\ ?Guudndeluwdu
MG

® FACly %



APROBACION DEL TUTOR
Dr. Victor Hugo Cordova Aldas
CERTIFICA:

En mi calidad de tutor del trabajo de titulacion “Analisis del impacto de la publicidad
BTL en la imagen de la marca de productos del sector alimenticio del Canton
Ambato”, presentado por la seforita Yessenia Carolina Caicedo Lopez para optar
por el titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios, CERTIFICO, que
dicho proyecto ha sido prolijamente revisado y considero que responde a las
normativas establecidas en el Régimen de Titulos y Grados de la Facultad suficiente
para ser sometido a la presentacion Publica y evaluacion por parte del tribunal

examinador que se designe.

Ambato, 22 de marzo del 2021

= Firnado el ectr6ni

5% VI CTOR HUGO

Dr. Victor Hugo Cérdova Aldas
C.1. 1802301562

il



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Yessenia Carolina Caicedo Lopez, declaro que los contenidos y los resultados
obtenidos en el presente proyecto, como requerimiento previo para la obtencion del
Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, es absolutamente originales,

auténticos y personales a excepcion de las citas bibliograficas.

Yessenia Carolina Caicedo Lopez

C.I. 1804302519

il



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

HOWARD Firmado digitalmente por
FABIAN CHAVEZ ;!SPVEV;RD FABIAN CHAVEZ

Fecha: 2021.03.23 12:34:11
YEPEZ -05'00'

Ing. Howard Fabian Chavez Yépez, Mg.
C.1. 1709032906

o 0 L [=] Firnado el ectroni camente por
#E CESAR ANDRES

R GUERRERO

23 VEL ASTEGUI

Ing. César Andrés Guerrero Velastegui, Mg.

C.1. 1803101243

Ambato, 22 de marzo de 2021

v



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
titulacion o parte de €1, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion, segln las normas de la Institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto, con fines de difusion publica,
ademas apruebo la reproduccion de la investigacion, dentro de las regulaciones en la
Universidad, siempre y cuando esta reproduccidon no suponga una ganancia economica

y se realice respetando mis derechos de autor.

Yessenia Carolina Caicedo Lopez

C.I. 1804302519



AGRADECIMIENTO

Dedico este trabajo de titulacion a mis padres el Sr. Héctor Caicedo y la Sra. Rocio
Lopez brindandome paciencia y sabiduria para terminar con ¢éxito mis metas

propuestas en mi formacion profesional.

Yessenia Carolina Caicedo Lopez

vi



DEDICATORIA

A Dios por ser la luz de esta ardua trayectoria, y haberme dado la oportunidad de
obtener este titulo y esta hermosa profesion, por no soltar mi mano, por guiar cada
paso que doy, por ser mi fortaleza, por iluminar mi mente y por haber puesto en mi

camino a personas que han sido mi soporte y compaiiia durante todo este tiempo.

Dicen que la mejor herencia que pueden dejar los padres son los estudios, y lo creo
firmemente, no tengo palabras para expresar mi amor y mi gratitud a mis padres por
su fe, su generosidad, y su incansable ayuda en todo momento, gracias a ellos he

llegado a culminar un peldafio mas de mi vida.

Mi agradecimiento a mis abuelitos a mi hermano a mi esposo a mis suegros y a mi
familia que de una u otra manera me brindo6 su colaboracion y se involucraron en este
proyecto, gracias por creer y confiar en mi.

A mi universidad, a todas sus prestigiosas autoridades y a mis queridos docentes, que
me permitieron concluir con esta etapa de vida, gracias por la paciencia la orientacion
y saber guiarme en este proceso de investigacion.

Con estos ojitos llorosos llenos de felicidad mi gratitud con todos ustedes los llevo en

mi mente y en mi corazon.

Yessenia Carolina Caicedo Lopez

vii



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR........oooviiieeeeeeeeeeeeeeeeee e il
DECLARACION DE AUTENTICIDAD .....ccootviiimreireieesiseesseesssessssssasssesesnns ii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO .................... v
DERECHOS DE AUTOR.......ooiiiiiiieeieeee ettt \
AGRADECIMIENTO......coittiiiitiieiiesteeeteeit ettt st ettt vi
DEDICATORIA ...ttt ettt et e enneenees vii
INDICE GENERAL......coomiiitiimriinsiiesiseeesessse st siseees viii
INDICE DE TABLAS ...ttt Xi
INDICE DE GRAFICOS ...t ssssessssesenes xii
INDICE DE FIGURAS ....ccccoutitmriirimeeiseeisee i sssessssssssssssss st esssessssseens xiii
INDICE DE ILUSTRACIONES........coomiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeesees s seens e Xiv
INDICE DE ANEXOS......ccoouiitmierneiseeiseeseeeses s ssesss s st sssssssssssssssnsssnns XV
RESUMEN EJECUTIVO ....oouiiiiiiiiieiteieeteee ettt s XVvi
ABSTRACT ...ttt ettt et b et enseenaesseenseenaesseeseennens XVvii
CAPITULO L ....ccooooo s 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..........ccooooiiiiieeeee et 1
1.1.  Tema de INVEStIZACION .......eeeiureeeiieeeiieeeieeeeieeeeieeesreeeseaeeessreeesaeeesneesseeenns 1
1.2.  Definicion del problema de investigacion...........cceeeveerveeeieenieesveerieenneenenn. 1
1.3, ArbOl de ProBIEMAS ..........oeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 4
1.4. Justificacion de 1a INVEStIZACION .....cc.vveeviiieriieeiie ettt 8
CAPITULO IL...coooooii it 9
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ...........coiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesenes 9
2.1. ObJetiVo GENETAL ....c..eieiieiiieiiecieeieeete ettt ettt st e b e ebeessaeennees 9
2.2. Objetivos ESPECITICOS ....eiiuiiiiiiiiieiieiie ettt 9
CAPITULO THL ...ttt 10
FUNDAMENTACION TEORICA .......cccoooiiiiiiiriierieeinsiiseises e 10
3.1 MATKEHINE .ttt ettt 10
3.2. Técnicas del Marketing ..........ccccvvevciiieriieeriieeiiee et e 10
3.2.1. T1.- La ventaja personal ...........cccceerieriiieriieiiienie et 10
3.2.2. T2.- La publicidad........ccceeriiiiiieiieieeeee e 11
3.2.3 T3.- Las relaciones publICas ........cceeceeeriieriiieiierieeieeeee et 11

viii



3.2.4. T4.- El patrocinio y 1a eSponsorizacion .............ceceveerveeeeneenennieneeneene. 11

3.2.5. T5.- La promocion de VENTAS ..........ceecveeeeiuieeeiieesiieesieeeeieeeiieeeeereesveeens 12
3.2.6. T6.- Marketing DIr€CtO .......ccevuvieeiiieeiieeeiie ettt 12

3.3. Marketing y sus cONCEPLOs DASICOS. .....eerurrriirriieeiieniieeieeeieeite e 14
3.4. Marketing basada en el intercambio...........cceevveeeiiieeiiieeieeeie e 15
3.5. Estrategia de Mercado.........cccueeuieriiieiieniieeieeiie ettt e 18
3.6. Estrategia de Mmarketing ...........ccceevuiieiieniieiiiieiie et 19
3.7. Publicidad Tradicional...........cc.ccoiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 27
3.8. IMAZEN A€ MATCA.......eeiieeiiieiiecie ettt ettt e et ssae b eee 28
3.9. PUBHICIAAA .....ciiiiiiiiiiii e 29
3.9.1 Objetivos de la publicidad ..........cccceveeiiieiiiiiiiieee e 30
3.9.2. Publicidad no tradicional .............cocevieriiriinieninieneeeiee e 31
3.10. Publicidad BTL .....coouieiiiieiecesieee ettt 31
3.10.1. Ventajas de la publicidad BTL .........cccceociiiiiiiniiiieeieeiecieeee e 33
3.10.2. Desventajas de la publicidad BTL ........ccccociiiiiiiiiiieeeeeeeeee 33
3.11. Publicidad ATL ....ooiieieiee et 34
CAPITULO IV ..ottt 35
METODOLOGIA ..o 35
4.1. Modalidad Bésica de InVestiZacion...........ccccueeerueeenieeenieeerieeeeee e evee e 35
4.2. Nivel de INVEStIACION .....c.eieeieiiiiiieeie ettt 35
4.2.1. Investigacion DeSCTIPLiVA .......c.eevueeriieiiieeiieiie et 35
4.2.2. Investigacion de CampPoO.........cccuieriieeriieeniieeeieeerieeeree e e eereesaeeeeneees 35

4.3. Técnica de Recoleccion de Informacion ...........coceeeevevienenneniencineniencenne. 36
4.3.1. L@ @NCUESLA ...eoiuiiiiiiiiiiiiie ettt ettt et st 36
4.3.2. Investigacion Bibliografica...........ccceeeiieiiiniiiiiiiececeeeece e 36

4.4. PoDIacion Y MUESIIA ......ccueruiiriiiiieienieeieetesteeteeite ettt 36
4.5. Operacionalizacion de variables...........cccuieeiiiieriiieeriieecee e 39
4.6. Plan de recoleccion de informacion ...........ccccevevierienieniineenicniencceseeeeen 41
4.7. Plan de Procesamiento de Informacion .............ccceeeeveeeeieeecieeecieeciee e 41
4.8, ValIdACION.....eoiiiiiiiiiiiiee ettt 43
CAPITULO V..ot 44
RESULTADOS ESPERADOS ........ooieeeee ettt 44
5.2. Analisis de Resultados.........ccoviiiieiiiiinieieeeeee e 44

X



5.3. Interpretacion de resultados.........ocveeevieriieiiieniieieee e 44

CAPITULO VI ..ottt 75
PROPUEST AL ...ttt ettt ettt ettt et e et e s enees 75
0.1, TTHULO ettt sttt st 75
0.2, ODJCTIVOS. .eeuviieiiieeeiieeeieeeeieeestte e st e esteeessaeeessseeessseeessseeesseeensseeesaeesnsseesnseens 75
0.3, JUSHIICACION .....iiiiiieiceieeee ettt 75
0.4, ANTECEACIIEES. ....eueiiiiiieiieieeie ettt sttt ettt e e 76
6.5. Desarrollo de 1a propuesta........c.eeeeeeeeeieeeniee et 77
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......cccoootiiiniiieiieneenteeseeieene 86
BIBLIOGRAFIA .......ccooovoiiiiiriiie s 88



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Matriz de InVOIUCTAdOS .....c.eevuiiiiiiiiiieieeeee e 6
Tabla 2. Areas del Marketing SOCIAL.............ooveviveeveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
Tabla 3. Poblacion ¥ MUESLIA .........cccuieiiiiiiieiieeieeeie ettt ettt 37
Tabla 4. Operacionalizacion de variables ...........cceevviieeiieeiiieceeeee e 39
Tabla 5. Plan de recoleccion de informacion ............cocceevveeieenieiieeniciiieniceeenene 41
Tabla 6. Plan de Procesamiento de Informacion..........c.ccoccevvvevieniniiinienennicnieneenne. 41
Tabla 7. Resumen de Procesamiento de CaSOS .........cecveveerierienienieeniinienieeieeeesieene 43
Tabla 8. Estadisticas de fiabilidad...........c.ccccouiieiiiieiiiieece e 43
Tabla 9. GENETO ......eiiiiiiiiieee ettt ettt ettt e s 45
Tabla 10. Lugar de adquisicion de productos ...........ccceeeeeevieeniieeiieeiiienieeieeiee e 47
Tabla 11. TTUMINACION ..c..eeviiiiiiiiiieieei ettt 49
Tabla 12, TEMALICA.......ceciviieeiiieeie ettt et e e e e e e eae e e e e e sareeesaeessseesaneeenns 51
Tabla 13, COIZANLES......ccoiuiieeiiieeiie et ettt e e e e e eeaeesareesaaeeesneesnnneenns 53
Tabla 14, OfErtas......cccueeiirieieeiecieeee ettt sttt sttt esae e 55
Tabla 15. Promocion 2X1 .....cc.ooiiiiiiiiienieieeieseeee e 57
Tabla 16. Ubicacion de productos..........coceeveriereenieeienieneniieeeeseeeesie e 59
Tabla 17. GONdolas de Caja.......cccuieeiiiieeiiieeiiie ettt e eane e 61
Tabla 18. DEGUSLACIONES ......veecvieruieeiieiiieeitieeieesieeeteeieesteeseeseaeeseesseesseessseenseessseens 63
Tabla 19. Estandares de calidad............cooceeviiiiiiiniiiieeceee e 65
Tabla 20. Productos ALraCtiVOS .......ccueeverieerierieriteieeienitenie ettt 67
Tabla 21. Valor AGregado.......cocuooiiiiiiiiiiiiieicieeeee e 69
Tabla 22. Relacion Producto-Persona..........c.cccooeeiieiiiiniiiiiiniiiienicceeeceeeeens 71
Tabla 23. Experiencia del producto ..........cccccceevuieriieiiieniieiecie e 73
Tabla 24. Plan de Publicidad BTL ........cccoooiiiiiiiiiiiiie e 77
Tabla 25. PromMOCION ........oeiiiiiieiieeieeie ettt ettt ettt et e see s ens 78
Tabla 26. Presupuesto de PromoCION ..........cccuvieriiieiiieeiie et 79
Tabla 27. Publicidad..........cccoiiiiiiii e 81
Tabla 28. DiSeNlo de ASCENSOTES .....ccuerueiriieieriieriieiiete sttt ettt ettt sae e 81
Tabla 29. Imagen CorporatiVa.........ccceeeereerierierienieeieneente ettt 82
Tabla 30. Presupuesto de Publicidad ............ccoeeiiieiiiieiiiceeeeeeee e 85

xi



INDICE DE GRAFICOS

GIAFICO 1. GENETO....ieniiiieiieteee ettt ettt sttt et et e b enees 45
Grafico 2. Lugar de adquisicion de productos ...........ccceeevieriieiieeniieniieiieeieeiee e 47
Grafico 3. TTUMINACION ....coviiiiiiiiiiiieet ettt 49
GIafico 4. TeMALICA. ... .eotiiiiiiiieiee ettt ettt ettt e s ens 51
GTrafico 5. COlZANLES.....cceiiieiiiieeiie ettt et e et e et e e et e etaeesaaeeeaaeesaneessneeeans 53
GIAFICO 6. OFRITAS.....eiiiiiieiieieeiec ettt st 55
Grafico 7. Promocion 2X1 ....cc.ooviiiiiiiiinieienieseeecest et 57
Grafico 8. Ubicacion de productos..........cecueereeeiiierieeiiienieeiie ettt 59
Grafico 9. GONAolas de CaJa......cccueieeiiieeeiie ettt 61
Grafico 10. DeQUSTACIONES .....c.veevuiieiieiiieeiieeieeiee e eieeste bt e seeeteesbeeseessseeseenasaens 63
Gréafico 11. Estandares de calidad..........coceeveriiriininiiniiieeeeeee 65
Grafico 12. Productos AtraCtiVOS .....ccueeeeiieeiiieeiieeesiiie et e eeiieeeeveesaveesseeeesaneeennee e 67
Grafico 13. Valor AGregado........cuieiieieiiiieiiieeiee ettt e re e eare e 69
Grafico 14. Relacion producto-pPerSONa .........c.ceceerieerieerieeriieeieenieesreesieesreenseesneens 71
Grafico 15. Experiencia del producto ..........ccceevieriiiiieniieiecieeieecve e 73

xii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Below the LiNe.......ccoooiiiiiiiiiiiiiieiiceeeee et 2
Figura 2- Valor de Marca.........cocccviiiiiiiniiiiiiieieeeseeeee et 3
Figura 3. Arbol de problemas............co.co.covrveuieueeieeeeeeeeeeeessesees e 5
Figura 4. Marketing de Intercambio............cccveeiiiieiiiieiiie e 16
FIUra 5. Las 4 P ..ottt ettt et s s 20
Figura 6. Objetivo del Marketing........cocvevvevuiriinieniiiieciesteeeeeee e 25
Figura 7. Estrategia Competitiva de Marketing ..........ccooceeveevenieniinenicniinccicnene 26
Figura 8. Diferencia entre BTL y ATL ...cccooiiiiiiiiiiiieeee e 34

Xiii



INDICE DE ILUSTRACIONES

[lustracion 1. Vallas de tres Caras........cceveererierierieeieniesieee et 81
[lustracion 2. Disefio de publicidad en ascensores.........ooveeeveerieerieerieeriieeieenieeeaeans 81
[lustracion 3. Disefio de pAgINa WD ........cccoeviiiiiiiiiiiiiieciieeee e 82
[lustracion 4. Papeleria CorporatiVa........c.ueeeveeeeieeeriieeeieeeeieeeeveeeveeeeeeeeveeesnnee e 83

Xiv



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a consumidores del sector alimenticio

XV



RESUMEN EJECUTIVO

La ciudad de Ambato posee industrias que son vitales para el desarrollo industrial de
la misma, sector textil, alimenticia, del vidrio, automotriz, entre otras. Otro factor
caracteristico de la economia ambatefia es el comercio, que ha convertido a la
ciudad en la capital econdmica del centro del pais. Basandonos en esta caracteristica
enfocamos nuestros esfuerzos en la industria alimenticia para aplicacion de la presente

investigacion.

Es asi que el uso de la publicidad BTL en el sector alimenticio es una herramienta
fundamental para el impulso de la imagen de marca, su importancia radica en buscar

el contacto directo con el consumidor final, siendo asi una herramienta versatil.

Los datos obtenidos de la presente investigacion arrojan que es importante enfocarse
en la imagen de los productos que ofrece el sector, tomando en cuenta la publicidad
btl, tomando en cuenta que segun la investigacion los productos alimenticios en la
ciudad de Ambato no brindan buena imagen en sus productos y no aplican estrategias

de publicidad BTL.

Con la informacién obtenida, la propuesta radica en un plan de publicidad BTL
adecuado y accesible para aplicar en el sector alimenticio, es importante conocer el
mercado al que va dirigido, ademas de los recursos que posee la empresa, con toda la
informacion se aporta a la solucioén viable de la problematica, asi también se busca

mejor desempeio en el ambito comercial.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, PUBLICIDAD, PUBLICIDAD BTL,
IMAGEN DE MARCA, ALIMENTICIO
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ABSTRACT

The city of Ambato has industries that are vital for its industrial development, the
textile, food, glass, and automotive sectors, among others. Another characteristic
factor of the Ambatean economy is commerce, which has made the city the economic
capital of the center of the country. Based on this characteristic, we focus our efforts

on the food industry for the application of this research.

Thus, the use of BTL advertising in the food sector is a fundamental tool for promoting
the brand image, its importance lies in seeking direct contact with the end consumer,

thus being a versatile tool.

The data obtained from this research show that it is important to focus on the image of
the products offered by the sector, taking into account btl advertising, taking into
account that according to the research, food products in the city of Ambato do not

provide a good image in its products and does not apply BTL advertising strategies.

With the information obtained, the proposal is based on an adequate and accessible
BTL advertising plan to apply in the food sector, it is important to know the market to
which it is directed, in addition to the resources that the company has, with all the
information provided to the viable solution of the problem, thus also looking for better

performance in the commercial field.

KEY WORDS: RESEARCH, ADVERTISING, BTL ADVERTISING, BRAND
IMAGE, FOOD
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Tema de investigacion

Anélisis del impacto de la publicidad BTL en la imagen de la marca de productos del

sector alimenticio del Cantén Ambato.

1.2.Definicion del problema de investigacion

La Publicidad BTL son las nuevas técnicas de comunicacion de un producto mediante
medios no tradicionales, se utilizan para promocionar un producto servicio, de manera
sorpresiva, impactando a un publico determinado en diferentes espacios publicos
(Gutierrez, 2014). Su efectividad y vitalizacion es inmediata siempre y cuando esté
llevado a cabo dentro de una estrategia. Es por eso el BTL esta generando tanto o mas
negocios que la publicidad tradicional. E1 BTL o el marketing de guerrilla engloba a
todas las actividades de publicidad no tradicional: servicios de consultoria, marketing
directo, promociones de venta y contacto, organizacion de eventos, disefio gréfico,

motivacion de la fuerza de ventas, e-commerce y database.

Esta nueva linea de investigacion se desarrolla en base a generar nuevas experiencias
que ayuden a posicionar la marca de productos alimenticios, es una técnica publicitaria
que utiliza estrategias comunicativas para llegar directamente a un publico objetivo,
utilizando el entorno diario para genera el impacto publicitario. (Guerrilla, 2009)
sefala “una de las ventajas que presenta esta técnica es que permite acciones flexibles,
es decir, que no necesariamente dependen de un patrén o un nimero de pasos muy

estricto a seguir” (p.45).



Citando a Rodriguez por (Salas, 2010) manifiesta que, de acuerdo a los recursos de
cada marca, se puede definir qué tipo de estrategia conviene y se ajusta mejor al target

al que va dirigido.

Figura 1. Below the Line

Comunicacion mas
precisa que permite
un acercamiento con
el consumidor para
modificar o reforzar su
intencidn de compra.

Construcciéon de
Marca.

Posicionamiento Below the line

Propiedad

- Promociones
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Publicas
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Directa

- Material Punto de
Venta

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Figura 1. Modelo publicidad BTL, bajo de la linea muestra la interaccion de compra

y experiencia que posee el cliente al recibir el impacto de la publicidad.

La marca es muy importante para la empresa ya que representa su imagen e identidad,
es asi como la marca no es la comunicacion que realiza la empresa, aunque en muchos
casos dicha comunicacion serd el potente motor de su crecimiento o decrecimiento.
Asi mismo la marca no deberia ser algo que se aparca e ignora cuando vienen los
tiempos duros y los presupuestos son menores, y tampoco deberia ser un ente ajeno a

las personas de la empresa. (Weilbacher, 2015)




La imagen de la marca tal como hoy se concibe requiere una aproximacion a la historia
de su gestacion a través del tiempo, necesariamente breve ya que, la debida atencion a
este tema requeriria una extension que se escapa del alcance del presente trabajo, se
convierte, pues, en un instrumento de control ya que identifica los productos que
pueden ser vendidos en un determinado espacio fisico o virtual. La marca incorpora la
funciéon de diferenciar un producto de otros semejantes, basicamente por su

presentacion a través del envase y la asignacion de atributos iconograficos distintivos.

Esta diferenciacion se materializa a través de la proclamacion de los atributos
especificos del producto, esto es, se construye una identidad diferente poniendo de
manifiesto los atributos funcionales del producto y evidenciando los beneficios
asociados a su uso. “Un componente intangible, pero critico que es propiedad de una
compaiia y representa un contrato con el cliente relativo al nivel de calidad y valor

que se ofrece vinculado a un producto o servicio”. (Aaker & Alvarez del Blanco, 2010)

Figura 2- Valor de Marca
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Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Adaptado a partir de Aaker




Asi pues, integrando los distintos aspectos presentados, cabe concebir las marcas como
titulos de propiedad de una persona juridica que permiten el derecho como titulos de
propiedad de una personas juridica que permiten el derecho exclusivo a utilizar una
serie de signos entre los que se incluye su nombre, simbolos, disefios 0 combinaciones
de los mismos para identificar bienes y servicios en el mercado, respaldando los
atributos funcionales de los mismos y los beneficios que su uso o disfrute proporcionan

y diferenciarlos de propuestas analogas de los competidores. (Llopis , 2015)

El siguiente trabajo investigativo abarca el analisis del impacto de la publicidad BTL
en la marca de productos del sector alimenticio del Canton Ambato, a través de la
utilizacion de estrategias de publicidad BTL, con esto se podra conocer el tipo de
estrategia a aplicarse para generar una respuesta de compra. En la actualidad el
marketing BTL, se lo ha considerado ya que hoy en dia son técnicas nuevas que en el
mercadeo ain no se encuentran saturadas, ademas de ser considerado novedoso y

dinamico el BTL llega a la mente del consumidor en una forma mas directa y agresiva.

1.3. Arbol de Problemas

El arbol de Problemas es denominado o conocido como una herramienta utilizada para
analizar aspectos y entornos negativos, con el propdsito de dar posibles soluciones por
medio del andlisis causa-efecto, en el punto central se encuentra el problema, en las

raices las causas y sus ramas los efectos.



Figura 3. Arbol de problemas

Imagen poco reconocida.

Presentacion de la imagen
deficiente

Incrementar la
competitividad.

Desaprovechamiento de los
segmentos desatendidos.

EFECTOS

Bajo impacto de la imagen en la marca de productos del
sector alimenticio de la Ciudad de Ambato.

CAUSAS

Deficiente manejo de la
publicidad.

Desconocimiento de la
importancia que tiene la
imagen.

Baja inversion publicitaria.

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020 Fuente. Investigacion

Personal con poca capacitacion
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Es asi como se evidencia que el bajo impacto de la imagen de la marca de productos del

sector alimenticio tiene cuatro causas y cuatro efectos.

Primero mencionamos, el deficiente manejo de la publicidad, es por eso que conlleva a

tener una imagen poco reconocida.

Segundo mencionamos, el desconocimiento de la importancia que tiene la imagen, por lo

cual la presentacion de la imagen es deficiente.

Tercero mencionamos, la baja inversion en publicidad, por lo cual se incrementa la

competitividad.

Cuarto mencionamos, el personal con poca capacitacion en estrategias de Marketing, por

lo cual, el efecto es el desaprovechamiento de los segmentos que estan desatendidos.

Matriz de Involucrados

Tabla 1. Matriz de Involucrados

Grupo Intereses Problemas Recursos

Mejorar la imagen | Deficiente manejo Ley del consumidor.

Sector alimenticio
de marca de los de la Publicidad

Canton Ambato productos Art. 4. Derechos del
Consumidor.




Art. 9. Informacién

Clientes Externos

Mejorar la Baja inversion en Publica.
lici 1 lici Art. 46. Promociones
publicidad de publicidad. y Ofertas.
sector.
Art. 5 Obligaciones
Desconocimiento | del Consumidor.
Adecuada

presentacion de la

imagen.

de la importancia
que tiene la

imagen.

Art. 9. Informacion
publica.
Art.10.  Idioma 'y
moneda.

Colaboradores

Aprovechar los
mercados

desatendidos.

Personal con poca
capacitacion en

Marketing.

Art. 5 Obligaciones

del Consumidor.

Art. 9. Informacion
publica.
Art.10. Idioma 'y
moneda.

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020

Fuente. Investigacion




1.4. Justificacion de la investigacion

La investigacion se fundamenta en la contribucion de soluciones a los problemas que
se han presentado en el sector alimenticio de la ciudad de Ambato, cabe mencionar
que el reto mas importante de toda empresa, es sostener y conseguir clientes que estén
satisfechos con los productos o servicios que ofrecemos. Tomando en cuenta que las
necesidades de los consumidores son cambiantes la empresa debe brindar mejores
experiencias y sensaciones para dar a conocer la imagen y que esta impacte, es por €so
que la investigacion se enfoca en el manejo de las herramientas de Marketing como es
la publicidad Below the Line para mejorar la imagen de marca. Con este estudio se

lograra que el sector alimenticio logre una adecuada imagen de marca.

Se afirma que con la siguiente investigacion el principal beneficiario serd el sector
alimenticio del Cantén Ambato, ya que se tomo el principal problema que ha
presentado este sector, esto nos permitié tomar gestiones para el mejoramiento de la
imagen de marca, ademas que lograremos mantener a los clientes satisfechos. Se creara
un impacto positivo, puesto que el sector alimenticio facilitard los recursos para tener
contacto con clientes, informacion de publicidad, informacion de clientes y
colaboradores, a mas de la investigacion con aportes de varios autores con relacion a

la publicidad BTL y la imagen de marca en productos alimenticios.



CAPITULO II

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Objetivo General

Analizar el impacto de la publicidad BTL en la imagen de la marca de productos

del sector alimenticio del Canton Ambato.

2.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la aplicacion de la publicidad BTL en el

sector alimenticio de la Ciudad de Ambato.

e Definir los medios BTL para lograr un mejor posicionamiento de la imagen de

la marca en el sector alimenticio de la Ciudad de Ambato.

e Proponer un plan de publicidad BTL como estrategia para posicionar la imagen

de la marca de productos en el sector alimenticio.



CAPITULO 111

FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. Marketing

Segun la AMA (1985). El marketing es el proceso de planificar y ejecutar el concepto,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios

que satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones.”

Segun Kotler (1972), “el Marketing es un conjunto de actividades humanas dirigidas

a facilitar los intercambios de consumo”.

Kotler (1976), Menciona que “el marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades y deseos a través del proceso de intercambio”.

3.2. Técnicas del Marketing

“Las técnicas de marketing digital permiten ofrecer una experiencia personalizada, un
trato directo y efectivo con el cliente, lo cual se traduce en mayor alcance y aumenta
la satisfaccion del cliente. Pasos necesarios para aumentar los beneficios, mejorando

la tasa de retencion de clientes y aumentando su AOV” (Santos, 2014).

Teniendo en cuenta lo anteriormente leido, las técnicas de marketing digital pueden
ser el salvavidas de la empresa. Permiten expandir el mercado, abrir las puertas del
negocio a un publico objetivo significativamente mayor. Huir de las limitaciones
propias del area geografica y entorno inmediato para llegar a cualquier punto

previamente estructurado (Santos, 2014).

3.2.1. T1.- La ventaja personal

Tal como indica su nombre, esta técnica de marketing consiste en conseguir vender
los productos o los servicios de nuestra empresa. Son las ventas de toda la vida, s6lo

que han dejado de ser un area de estudio de segundo nivel dentro de las técnicas de
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Marketing y ahora toman un papel relevante en los campos de estudio de esta

disciplina. (Pefiarroya, 2017).

3.2.2. T2.- La publicidad

La publicidad es una de las variables de las cuales se sirve el marketing para actuar
sobre los mercados tanto para vender mas como para modificar la imagen de una

marca, por lo tanto, también en internet tiene un gran papel a desarrollar.

3.2.3 T3.- Las relaciones publicas

Esta técnica de marketing 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.

Las relaciones publicas son una técnica de comunicacion de marketing con una gran
capacidad para ser la alternativa a la publicidad, puesto que su coste es sensiblemente
inferior y ofrece amplias posibilidades de comunicacion segln el disefio que adquiera

cada accion.
Las relaciones publicas se sirven de herramientas como:

e Emision de comunicados de prensa.

e Comunicaciones internas y externas.

e Contactos con lideres de opinion y clientes.
e Relaciones con los medios de comunicacion.

e Relaciones con organizaciones sociales.

3.2.4. T4.- El patrocinio y la esponsorizacion

En los Ultimos afios el patrocinio y la esponsorizacion se estdn convirtiendo en el
foco de atencién de numerosas empresas y consumidores, aunque no son una
herramienta nueva (el mecenazgo es una forma de patrocinio que es tan antiguo como

la propia humanidad).
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El término “patrocinio” y “esponsorizacion” se usan indistintamente,
aunque desde el punto de vista académico, la principal diferencia entre
patrocinio y esponsorizacion la encontramos en el tipo de evento,
persona o grupo al que hace referencia. El término esponsorizacion se

utiliza, sobre todo, cuando se hace referencia a temas deportivos.

3.2.5. T5.- La promocion de ventas

A nivel de concepto, una promocion de ventas es una técnica de comunicacion de
marketing que consiste en un conjunto de incentivos, generalmente a corto plazo,
disefiados para estimular rdpidamente la compra de determinados productos o
servicios por parte de consumidores y comerciantes. Algunas de las herramientas que
mas se utilizan al realizar promociones de ventas son:

e Descuentos para usuario final.

e Descuentos para distribuidores.

e Vales y cupones.

e Tres x dos.

e Pases especiales.

e Muestras gratuitas.

3.2.6. T6.- Marketing Directo

El marketing directo toma diferentes formas, aunque fuera de la red, las mas utilizadas
son el marketing por correspondencia, y el telemarketing. En internet, la forma mas
habitual de realizar marketing directo es el eMail Marketing, pero cada vez mas,

también el Whatsapp marketing.

Marketing directo

El marketing directo esta emergiendo como una herramienta de comunicacion muy

poderosa, lo que ha propiciado que sea una de las actividades de comunicacion de la
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empresa que mayor crecimiento ha experimentado en los ultimos afios (Lee, 2004;

Scovotti y Spiller, 2006; Dolnicar y Jordaan, 2007) (GazquezAbad, 2008).

Es un conjunto de técnicas que crean una comunicacion personal con el comprador,
especialmente en el segmentado social, econdomico, geografico, profesionalmente, etc.
Con el objetivo de promover un producto servicio, idea y mantenerla en el tiempo

empleando para los medios o sistemas de contacto directo.

Conjunto de instrumentos de comunicacion directa que engloba medios como el
correo, teléfono, television, Internet, etc. para proponer la venta a segmentos de

mercado especificos elegidos generalmente de una base de datos (Monferrer, 2013).

Marketing Social

“El elemento mas importante es el producto social. Este término fue destacado por dos
de las referencias del marketing contemporaneo” (Kotler y Zaltman, 1971). El objetivo
general del marketing social es ayudar a las personas y mejorar la sociedad; el
documento sostiene que el marketing social debe volver a centrarse en su funcion de

servicio publico para cumplir con su funcion social (Zainuddin, 2012).

Philip Kotler define al marketing social como “el disefio, de implantacion y control de
programas que buscan incrementar la aceptacion de una idea o causa social en

determinados grupos objetivo”
Para la Mercadotecnia Social, las decisiones y estrategias que la empresa o institucion

plantea, deben considerar sus necesidades y requerimientos, los deseos de los

consumidores y cuidar los intereses de largo plazo de la sociedad (Amador, 2019).
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Tabla 2. Areas del Marketing Social

Marketing Social Interno Marketing Social Externo Marketing social
interactivo

Fomento del cambio cultural de | La tarea persuasiva es La comunicacion y

los miembros de los integrantes | con la sociedad y retroalimentacion

de la institucion grupos externos permite la interaccion
entre el publico
objetivo y la
institucion.

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Las tres areas del marketing social

3.3. Marketing y sus conceptos basicos

PRODUCTO: cualquier bien material, servicio o idea que posea
valor para el consumidor y sea susceptible de satisfaccion, este es un

beneficio que genera ganancia, a la inversion.

EXPERIENCIA: las empresas mas inteligentes buscan detras de los
atributos de sus productos para creas “experiencias de marca” Permiten

sonar, sentir, y desear, como.

SERVICIO: aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales o cosas. Son intangibles, perecederos, no se pueden percibir

por los sentidos y no se pueden almacenar.

DEMANDA: Es la formulacion expresa de un deseo. Dicho deseo
estara condicionado por los recursos disponibles del individuo y por los

estimulos de marketing que se reciben.

MERCADO: Un mercado es el conjunto de consumidores (personas
fisicas u organizaciones) que comparten una necesidad o un deseo, y
que podrian estar dispuestos a satisfacer esa necesidad o deseo a través

del intercambio de otros elementos de valor.

IDEA: Es un concepto, una filosofia, una opinion, que al igual que los

servicios, son intangibles.
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BIEN: un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar y, en general,
percibir por los sentidos y que bien puede destruirse por el consumo o

bien puede ser duradero, y permitir un uso continuado.

DESEQ: forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una

necesidad.

3.4. Marketing basado en el intercambio

Segun Kotler (2010), El valor y la satisfaccion de los consumidores vienen
determinado por el intercambio, las transacciones, las relaciones y el mercado.

El intercambio existe cuando hay un acto de obtener de alguien un objeto deseado,
ofreciéndole algo a cambio. Desde la perspectiva del Marketing, el objetivo no
es obtener un intercambio, sino mantener relaciones de  intercambios.  Las

relaciones se crean al entregar valor y satisfaccion.

“Para que exista un potencial de intercambio, se deben satisfacer cinco condiciones”

Kotler (2003: p 6).

El marketing consiste en crear, comunicar y entregar valor, y en esa tltima parte de la
triada hay que considerar los elementos que la integran, para poder comprender la

entrega de valor al cliente. Estos elementos son:

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio. Cabe sefialar que el intercambio es un proceso
mas que un suceso. Dos partes realizan un intercambio si entre ellas negocian,

es decir, si tratan de encontrar términos mutuamente aceptables.

Transaccion: Toda transaccion es un intercambio, pero no todo intercambio
es una transaccion. Es el intercambio entre dos partes en el que intervienen al
menos:

(a) dos cosas de valor

(b) condiciones previamente acordadas
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(¢) un momento de acuerdo

(d) un lugar de acuerdo.

Marketing de relaciones: el proceso de crear, mantener y fortalecer relaciones

firmes, cargadas de valor, con los clientes y otras partes interesadas.

Figura 4. Marketing de Intercambio

INTERCAMBIO, TRANSACCION Y RELACION

— Formas de obtener un producto

—»  Fabricarlo

—»  Pedirlo Continua-Relacion

—>  Robarlo TRASACCION {

—> INTERCAMBIO { Discreta- Puntual
Trasferencia

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: El marketing de intercambio

Marketing como sistema de intercambios, utilidades.

“La utilidad es una medida de la satisfaccion obtenida al recibir algo en un
intercambio. La utilidad es lo que hace valioso a un objeto para el que lo recibe”

(Vigarray, 2013).

Utilidad de lugar: el lugar es 1til ya que un producto situado al alcance
del consumidor tiene mas utilidad que otro situado en un lugar alejado.
A través de los puntos o sistemas de ventas, se crea esta utilidad de
lugar, que junto con el transporte y la distribucion son los que hacen

disponible el producto para el consumidor.

Utilidad de forma: Es la que crea la produccién, convirtiendo las

materias primas y los materiales en productos terminados.
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Utilidad de tiempo: Los productos adquieren mayor valor si estan
disponibles cuando el consumidor los desea. El almacenaje permite que

el producto esté disponible cuando se necesita.

Utilidad de posicion: Ningun producto tiene realmente utilidad para el
consumidor si no se puede comprar, poseer, consumir, disfrutar o
utilizar cuando se deseen. La venta y entrega del producto es lo que

permite su posesion o disfrute.

Utilidad de informacién: La utilidad de un producto aumenta si se
conoce su existencia y como y donde puede adquirirse. La promocion
permite comunicar a los consumidores lo que quieren y deben saber

sobre los productos.

Fundamentos del Marketing

La asociacion de marketing americana, (1992). Menciona que el marketing es un
proceso de planificaciéon y ejecucidon, inmenso en un marco social determinado,
orientado a la satisfaccion de las necesidades y deseos del individuo y de las
organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de bienes y

servicios generados de utilidades.

Mercado: El mercado es el entorno donde se encuentran el producto o servicio y el
consumidor. Es el conjunto de individuos y organizaciones de todo tipo que tienen, o
pueden tener, una influencia en el consumo o utilizacion del producto en un
determinado territorio geografico. Es fundamental conocerlo, ya que cuanto mas sepa
del mismo mejor podra anticiparse a satisfacer las necesidades que van surgiendo.

(NAVARRO, 2018).

a) Mercado potencial: es el constituido por la totalidad de los
posibles usuarios de un producto totalmente nuevo en el
mercado, no existiendo conocimiento ni actitud de compra hacia

el mismo.
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b) Mercado real: es el conjunto de individuos y organizaciones
que adquieren el producto en un determinado territorio

geografico.

¢) Mercado no motivado: es aquel que conociendo el producto
que la empresa ofrece, no tiene interés por ¢l. Es el mercado
sobre el que se incide para obtener un mayor numero de

usuarios.

d) Mercado cautivo: es aquel donde por existir estrechos lazos de
unioén entre el producto-distribuidor del producto y el usuario,
¢ste se ve obligado a realizar la adquisicion del mismo a un

determinado proveedor.

e) Mercado libre: este mercado exige una total libertad por parte
de los usuarios de adquirir el producto a cualquiera de los

proveedores que se lo ofrezcan.

3.5. Estrategia de mercado

Son las acciones que llevan a cabo paro lograr los objetivos de mercados planteados
en el plan de negocios, entre los objetivos, generales que persiguen una estrategia de
mercado (Ayora, 2012).

- Capturar nuevos clientes

- Mantener a los clientes

- Dar a conocer nuevos productos

- Lograr cobertura y exposicion del producto

Clientes y sus necesidades

Este es el punto mas importante. Conocer a los clientes, sus deseos, intereses y

necesidades, sera lo que te permitira encaminar no solo tu estrategia de marketing, sino

las funcionalidades de tus productos o procesos de tus servicios de tal forma que logres
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dar solucidn a los problemas que presenten. El motor principal de las empresas deberia
ser siempre la satisfaccion de sus clientes, o el aporte al mejoramiento de su calidad

de vida.

Producto

De acuerdo con la definicidn del profesor Santesmases, un producto es “cualquier bien
material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor y sea susceptible de
satisfacer una necesidad” El mercado y la empresa valoran de diferente manera los
atributos de un producto. Y €se es uno de los grandes problemas a los que se enfrenta
el Marketing, porque lo importante es conseguir que ambos estén en la misma onda,

que entiendan el producto y todo lo que lo rodea de la misma manera (Ubago, 2006).

Caracteristicas del producto

Rafael Muiiiz menciona que un producto estd formado por diferentes atributos, como
hemos sefialado, englobables entre los tangibles y los intangibles que lo caracterizan
y le dan personalidad. Para conocer mas en detalle un producto, son nueve los
elementos que se pueden analizar de forma genérica, aunque siempre dependeran de

la naturaleza del propio producto de acuerdo con el planteamiento.

e Nucleo
e C(Calidad
e Precio

e Embace
e Disefio
e Marca

e Servicio

e Imagen del producto

e Imagen de la empresa

3.6. Estrategia de marketing
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Las ideas tradicionales acerca de la estrategia de marketing comenzaron a cambiar a
mediados de la década de 1990. Los avances en la tecnologia de computo,
comunicacion y tecnologia de informacion cambiaron para siempre el mundo y las
formas en que las empresas llegan a los clientes potenciales. El colapso de la burbuja
de las empresas punto como finales de dicha década fue seguido por el colapso

historico de la economia mundial en 2008 (Hartline, 2012).

Figura 5. Las 4 P

Las 4 P o la definicion basada en el producto

— | Producto
> Precio
> Plaza

v

Promocion

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Desde este punto de vista, el marketing ha contado tradicionalmente con cuatro
herramientas operativas como instrumentos basicos. Estas cuatro herramientas, segiin
el esquema planteado en la década de 1950 por Jerome Mc Carthy, son conocidas “las

cuatro P” Producto, Precio, Promocion y Plaza (Roberto, 2004).

Producto: Esto es aquello que deseamos vender, sea un servicio, un bien intangible o
un producto con valores fisicos. El producto debe tener gran calidad o avances de

innovacion superiores a los de la competencia.

Precio: El valor del producto que vamos a vender es fundamental; si para la gente
comprar lo que ofrecemos es caro, puede ser que no lo haga. Es necesario comparar
precios con aquellos productos semejantes al nuestro. Debemos ser competitivos, hay

que ofrecer un precio adecuado.
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Plaza: Esta se refiere a los lugares donde venderemos nuestro producto y a los canales
de distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor pueda encontrar lo
que ofrecemos, mayor cantidad de ventas. De muy poco nos servira tener un producto

de excelente calidad y precio, cuando es dificil encontrarlo.

Promocion: En este punto del proceso nos encargaremos de decirle a la gente que
existimos y por qué le conviene adquirir nuestro producto. La labor de la publicidad
es dar a conocer un producto o un servicio en un mercado determinado. La promocion

nos ayudara a acelerar el proceso de venta (Velazquez, 2020).

Estrategias de Marketing

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportarad la
implementacién de un conjunto de acciones que hagan posible en un horizonte
temporal y un presupuesto concreto, las cuales seran vistas en capitulos sucesivos mas
adelante (Monferrer, 2013).

Estrategias de crecimiento intensivo

Persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los mercados y los productos con

los que la empresa ya opera. Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos

existentes en los mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la

comercializacion de los productos actuales en nuevos mercados.

Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de

nuevos productos o reformulaciones de los existentes.
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Estrategias de crecimiento por diversificacion

Persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados
distintos al actual en los que introducen productos distintos de los actuales. Dentro de

este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

Estrategia de diversificacion no relacionada: las nuevas
actividades emprendidas por la empresa no guardan ninguna

relacion con las actuales.

Estrategia de diversificacion relacionada: las nuevas
actividades emprendidas por la empresa comparten una base
comun con las actuales.

Estrategias de crecimiento por integracion

Persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que puede orientarse en tres

direcciones:
Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresas
proveedoras.
Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresas

distribuidoras.

Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas competidoras.

Estrategias competitivas de “Kotler *
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En funcidn de la posicion relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos

distinguir cuatro tipos de estrategia:

* Estrategia de lider: aquel producto que ocupa la posicion
dominante en el mercado y asi es reconocido por sus
competidores. En este caso la empresa buscara mantener su
posicion, seguir creciendo para distanciarse aun mas de sus
competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que

siguen estrategias de retador.

* Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la posicion de
lider, pretende alcanzarla. Para ello desarrollara estrategias
agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas, o a través

de acciones en otras dimensiones en las que el lider es débil.

* Estrategia de seguidor: aquel que posee una cuota de
mercado reducida y adopta un comportamiento de seguimiento
de las decisiones de sus competidores. Busca, pues, una pacifica
coexistencia en el mercado concentrandose en los segmentos del
mercado en los que goza de una mejor posicion. Nunca adoptara

acciones agresivas sobre el lider.

* Estrategia de especialista: la empresa se concentra en uno o
varios segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado
especifico en el que pueda mantener y defender una posicion de

lider frente a los competidores (Monferrer, 2013).

Ventajas de Marketing

Una definicion bastante acertada, pero que se entendera mucho mejor si lo que

definimos ahora son los beneficios que conseguirds si aplicas este método

de organizacion (Vercheval, 2016)
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e Plantea sin ambages la realidad de la empresa a través de un analisis
completo de todo el entorno en el que se desenvuelve.

e Optimiza la administracion de los recursos necesarios para la
ejecucion de lo que se desea lograr.

e Afina las fortalezas al tiempo que permite definir cuéles son los
puntos débiles de la empresa que hay que mejorar.

e Permite conocer la situacion de la competencia y las ventajas y
desventajas que esta tiene frente al mercado.

e Asigna los diferentes niveles de relevancia a cada una de las tareas
a realizar, identificando asi las que son de caracter inmediato y las
que pueden ser atendidas de manera gradual.

e Estima los posibles escenarios que podrian presentarse a la hora de
realizar la actividad comercial para armar planes alternativos en
caso de que se necesiten.

e Promueve el trabajo en equipo al dirigir los esfuerzos de todas las
personas que forman parte de la empresa para la consecucion de un
mismo fin.

e Evalta constantemente la correcta realizacion de las tareas y su
grado de efectividad para asi replantearlas o no segun sea el caso.

e Verifica los resultados obtenidos a medida que se desarrolla el plan
y se pueden registrar todos los datos que se obtienen durante su
realizacion para emplearlos de nuevo en cualquier momento.

e Evita desviarse de las tareas superfluas que aportan poca o ninguna

utilidad y que demoran la consecucion de los objetivos principales.

La problematica del Marketing

El marketing es una disciplina de la Ciencia Econdmica cuyo objetivo es potenciar las
capacidades de las organizaciones o individuos oferentes de bienes y servicios que,
insatisfechos como una situacion competitiva dad, aspiran a pasar a otras mas

ventajosa, tal como se describe en siguiente figura (Dvoskin, 2004).
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Es necesario concebir el marketing como un proceso y una estrategia, ya que es el
agente del cambio buscado por los oferentes insatisfechos frente a una situacion
actual. Para que este proceso sea eficaz es necesario que este proceso debe partir de un
analisis de situacion competitiva actual del oferente basado en un diagnoéstico de sus

capacidades y de sus recursos.

Figura 6. Objetivo del Marketing

Posicion Posicion
competitiva Marketing competitiva

actual deseada

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Por otro lado, la evolucion de las tendencias del contexto en el que se desarrolla la
accion. Es decir que la posicion competitiva deseada debera tanto a la posicion actual
como de las tendencias imperantes en el contexto y los recursos que este provee. La
interrelacion entre todos estos factores se describe en el siguiente esquema basado en

un cuadro de Jean-Jacques Lambin.

Si bien llegar a logra el objetivo deseando es un resultado satisfactorio, es necesario
comprender que el punto de equilibrio obtenido a través de una estrategia exitosa de
marketing no es permanente. No existe una situacién competitiva que pueda ser
mantenida a lo largo del tiempo, aun cuando esta, en un momento determinado,

satisfaga los objetivos de las organizaciones (Dvoskin, 2004).
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Figura 7. Estrategia Competitiva de Marketing

Capacidades especiales

Posicion
competitiva

Posicion
competitiva

Estrategia
Competitiva del

. deseada
Marketing

actual

Impacto de las tendencias del contexto

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Marketing en Ecuador

En el ambito ecuatoriano se desarrollo un estudio exploratorio para analizar el impacto
que causaria el enfoque de co-creacién en las universidades ecuatorianas. La
investigacion se enfoca en analizar el efecto que podria tener la co-creacion al ser
implementada en instituciones universitarias, con el objetivo de reforzar las
metodologias colaborativas de aprendizaje en las que el estudiante tiene un papel

activo (Xavier Oviedo, 2018).

El marketing digital es una herramienta empleada en la actualidad por las empresas
para dar a conocer los productos que ofertan a los posibles clientes, utilizando esta
manera de marketing tiene un mayor alcance de personas a nivel nacional e
internacional. Con el pasar del tiempo las empresas deciden a aplicar el marketing
digital por su amplia gama de beneficios que ofrece, le permite a la empresa reducir
sus costos de publicidad, permite tener una comunicacion personal con el cliente,
permite dar a conocer los nuevos productos que ofrece la empresa de manera

instantanea con sus posibles clientes (Rodriguez M. O., 2019).

“En la actualidad las empresas estan realizando inversiones en el area de la

telecomunicacion, como es la compra de computadoras, contratando de servicios de
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internet, comprando software de apoyo para brindar mayor calidad de productos o

servicios a sus clientes” (Urbina, 2019).

Experiencias de marketing en Ecuador

- Erwin Andrade GERENTE DE MARKETING DE BIMBO 13 afios de
gestion.

- Susana Calero GERENTA DE MARKETING DE LA FABRIL 11
afos de gestion.

- Alejandra Astudillo GERENTA DE MARKETING DE COMIDAS Y
BEBIDAS DE NESTLE 9 de gestion.

- Susana Calero GERENTA DE MARKETING DE LA FABRIL 15
afios de gestion.

- Juan Pablo Dezerega GERENTE DE MARKETING DE GRUPO
SUPERIOR 5 afios en funcion.

- Estefania Gomezjurado GERENTA DE MARKETING DE
CORPORACION DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS SA
CORDIALSA ECUADOR 3 afios de gestion en el mercado.

- Juan José Holguin GERENTE DE MARKETING DE MODERNA
ALIMENTOS 8 afios de gestion.

- Pablo Mucarsel DIRECTOR DE MARKETING DE
EMBOTELLADORAS ARCA 10 afos de gestion.

- Silvana Palma GERENTA DE MARKETING DE PEPSICO 3 afios de
gestion.

- Enrique Terdn Cornejo GERENTE SENIOR DE MARCA PILSENER
DE ANHEUSER-BUSCH INBEV 10 afios de gestion.

3.7. Publicidad Tradicional

Medios publicitarios

27



Los medios de comunicacion en la sociedad actual tienen relevancia por la enorme
influencia que ejercen. Son parte de la cotidianeidad de los jovenes, quienes nacieron
con ellos, y forman parte de su proceso de socializacion, de su cultura; por ende, la
relacion entre ambos es esencial. Los medios adoran a los jovenes y viceversa (Perez-

Latre, 1995).

Medios impresos: Cuando se habla de medios impresos, se refiere al
medio que difunde alguna informacion o publicidad impresa, estos
medios son tangibles. Flyers, Carteles, Folletos, Dipticos, Tripticos,

Revistas, Periodicos, Volantes etc.

Medios digitales: Asi, definimos los medios digitales
como herramientas de visibilidad y posicionamiento en linea, con las que
puedes optimizar tus relaciones con tus clientes actuales y potenciales,
comunicandote con ellos a través del canal mas efectivo (Silva, 2012).
Software, imagenes digitales, video digital, videojuegos, paginas
web y sitios web, redes sociales en Internet, archivos digitales y bases

de datos, audio digital como MP3 y libros electronicos.

3.8. Imagen de marca

En el mundo actual donde las marcas forman parte de la vida diaria de las personas,
su significado reside en la mente de los consumidores y se basa en lo que el cliente
ha aprendido, sentido, visto y escuchado a lo largo del tiempo (Aaker, 1991; Keller,
1993, 2003).

Segtn Solomon, (2008), esta informacidn ayuda a las organizaciones a definir la marca
y a identificar tanto sus amenazas como oportunidades, por consecuencia, estos
conocimientos también sirven para asegurarse de que el producto continta atrayendo

a su mercado principal, lo cual es la meta de toda empresa.
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La imagen de marca conlleva el valor subjetivo de la percepcion de las personas, para
Upshaw (1995) es un elemento ilusorio y evita nombrarlo como tal dentro de su
modelo, mientras que para Biel (1993), es un conjunto de variables, que se convierte

en un cluster (Quintero, 2016).

Estos mismos autores consideran que las empresas que presentan una orientacion al
cliente, desarrollan su capacidad para gestionar los productos actuales adaptandolos a
las necesidades de sus consumidores y asi logran generar valor al mismo, y de igual
manera llevan a cabo un desarrollo superior en sus activos como lo es en la misma
imagen de marca, lo que se traduce en una ventaja competitiva en el mercado y mejores

rendimientos (Rios, 2016).

La imagen de marca conlleva el valor subjetivo de la percepcion de las personas, para
Upshaw (1995) es un elemento ilusorio y evita nombrarlo como tal dentro de su
modelo, mientras que para Biel (1993), es un conjunto de variables, que se convierte
en un cluster. La literatura hasta cierto punto considera la imagen como identidad de

marca, como lo describe Aaker (1996), al respecto, Kotler y Pfoertsch (2008, p.91)

3.9. Publicidad

Los objetivos publicitarios constituyen el pilar basico sobre el que se asienta la
medicion de la eficacia publicitaria, y reflejan la respuesta que se espera obtener del
mercado, entendiendo como respuesta toda actividad mental o fisica del comprador
suscitada por un estimulo publicitario. Estos objetivos han de estar en consonancia con

los establecidos en el plan de marketing de la empresa (Cabrejos, 2002).

Publicidad es actualmente una herramienta indispensable para la competencia
empresarial y la agilizacidon del consumo. Su funcion primordial es crear la necesidad
de adquirir los productos o servicios anunciados, al mismo tiempo que provocar y

regular la demanda (Rodriguez S. , 2019)
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- “La publicidad es fundamentalmente persuasion, y la persuasion no es
una ciencia, es un arte” (BILL BERNBACH, 1911-1982)

- “Proceso de comunicacioén en el que la empresa emite mensajes al
entorno en que actiia a través de los medios masivos, obteniendo como
resultado diferentes comportamientos de los consumidores”
(RODRfGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA Y SANTOS,
1997).

- “Proceso especifico de comunicacion que, de un modo impersonal,
remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer
un producto, servicio, idea o institucion” (RODRIGUEZ DEL
BOSQUE, DE LA BALLINA Y SANTOS, 1997).

- “La publicidad es... el arte de convencer consumidores” (LUIS

BASSAT, 1995).

3.9.1 Objetivos de la publicidad

Segun Beerli y Martin (1999), los objetivos publicitarios constituyen el pilar basico
sobre el que se asienta la medicion de la eficacia publicitaria, y reflejan la respuesta
que se espera obtener del mercado, entendiendo como respuesta toda actividad mental
o fisica del comprador suscitada por un estimulo publicitario. Estos objetivos han de

estar en consonancia con los establecidos en el plan de marketing de la empresa.

Para poder medir un concepto, es necesario definirlo conceptualmente primero. Y esta
es la primera dificultad a la que se enfrenta el proceso de evaluacion de la eficacia
publicitaria: la inexistencia de una definicion clara y unica de lo que se considera

“eficacia publicitaria” (WRIGHT-ISAK Y FABER, 1996).

LUIS BASSAT (1995) dice: “Hay que contar con la investigacién desde el principio,
porque no solo va a ayudarnos a corregir errores, sino que podemos llegar a evitarlos.
Rectificar es de sabios, pero la investigacion nos sirve en bandeja de plata algo todavia

mas inteligente: la oportunidad de no equivocarnos. Por cuestiones de eficacia, el buen
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publicitario debe olvidar su condicién humana: raramente se le permitiréd tropezar dos

veces con la misma piedra.”

3.9.2. Publicidad no tradicional

La publicidad no tradicional es aquella publicidad integrada en el medio o en el
ambiente, como parte de los contenidos emitidos, es decir, dentro de la programacion
y con una aparente inclusion casual en lo cotidiano, como si fuera algo normal. Esta
llegd a la Argentina debido a la situacion politica y econdmica del pais, las nuevas
tecnologias y la necesidad de los anunciantes de llegar al consumidor de manera
alternativa. La PNT, para ser mas factible, debe ser dirigida a los adolescentes ya que
son ellos, los que imponen modas, utilizan mas productos tecnologicos y son el grupo

etario mas consumidor (Etchevés, 2017).

3.10. Publicidad BTL

Publicidad BTL es el acronimo de Below The Line, es decir, debajo de la linea, este
terminé refiere a los medios de comunicacién no masivos dirigidos a segmentos
especificos de mercados, es decir la publicidad BTL es la via para llegar al mercado a
través de técnicas creativas dandole un sentido de oportunidad y a su vez utiliza canales

novedosos para trasmitir el mensaje (Corrales, 2019).

El hecho de recurrir al nombre de la publicidad, ya aporta algunos elementos para
entender el origen historico de esta nueva forma publicitaria. Ramirez (2009), sehala
que Below The Line, se le denomin¢ asi en 1960:
...porque era la forma de hacer publicidad superando las restricciones
de ley en categorias como cigarrillos y licores, las cuales comenzaron
hace mas de 40 afios en Europa, y en Inglaterra especialmente, y que
supusieron barreras para pautar en el horario diurno, en medios como

television (pag. 27).
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De todos ellos, aunque parezca inverosimil, el mas reactivo al momento de pensar la
publicidad BTL, es el contexto histérico de la promocion de cigarrillos y bebidas
alcoholicas, ya que este particular, como bien sefiala Ramirez (2009) “fue lo que se
comenzo a concebir como BTL, Below The Line, como una tictica de la comunicacion
comercial, por debajo de la linea, de la mesa, camuflado o disimuladamente puesto,

para que apareciera en medios masivos” (pag. 32).

Con la proliferaciéon de los BTL la publicidad implica campafias publicitarias
integradas que permiten llegar al consumidor a través de una mayor cantidad de
medios posibles mediante anuncios de radio, tv, campafias virales en redes sociales,
patrocinios, publicidad movil, eventos, acciones promocionales, entre otras opciones

(Delgado, 2018).

Otras estrategias publicitarias comunes son las de identificacion de la marca con un
elemento especifico; precios bajos para marcas de segunda linea; identificacion del
cliente utilizando imagenes para identificar el objeto; o la capacidad de llegada,
resaltando, que es la primera marca especial, o que se vende en determinado tipo de

comercio (Blinder, 2013, pag. 11).

Segun Salazar (2015): El BTL describe todas las actividades de
marketing que no involucran la compra de medios tradicionales. Las
comunicaciones BTL se han convertido en un importante componente
en el desarrollo de la marca. Los BTL son actividades que permiten
interactuar con un grupo objetivo de personas, estas actividades son

desarrolladas en lugares con grandes afluencias de personas. (p.21)

De acuerdo a lo que se estipula en el libro “Direccion Publicitaria” (2008), citado en

Ordoiiez (2016) los tipos de comunicacion alternativa o BTL, pueden consistir en:

Marketing directo (Mailing, telemarketing, televenta, etc)
Técnicas de Merchandising
Animacion en el Punto de Venta

Promociones de Ventas
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Patrocinios

Actividades de Relaciones Publicas, entre otros.

3.10.1. Ventajas de la publicidad BTL

Ademas de que en muchos casos su implementacion es de bajo costo, el BTL permite
diferenciar el mensaje segiin target y el contexto en que convivira con el publico

objetivo.

Y aunque esto puede parecer obvio, demasiadas veces hemos visto el mismo mensaje
en ATL replicado en alguna actividad BTL, cuando claramente eso es un
desaprovechamiento tanto del medio como del mensaje enviado al publico objetivo.
iNo es lo mismo mostrar un anuncio en la television que ir al hogar de nuestro target,
tocar el timbre y pedirle que interrumpa lo que esta haciendo! Es otro contexto y otras

condiciones.

Por otro lado, al ser mds directas, si las acciones se realizan con eficacia y eficiencia,
las estrategias de BTL permiten un efecto mas certero para con su grupo objetivo.

En definitiva, en un tiempo en el que el marketing y la publicidad han tenido que
reinventarse en varias ocasiones, el BTL viene a ofrecer aires refrescantes y propuestas

que rompen con los arquetipos tradicionales.

Los creativos BTL, los nuevos creativos de la comunicacion 360°,
son los pilares en los que se apoyan las estrategias de marketing.
Donde arte, tecnologia, show business, caminar por la calle y toda clase
de experiencia vivencial es disparadores tnicos no solo de ideas, sino

que también de nuevos medios no tradicionales de comunicacion.

3.10.2. Desventajas de la publicidad BTL

El problema mas comun a la planificacion de campafias que integren BTL, es que los
objetivos no suelen ser realistas. En ese sentido, preocupa sobre manera que los diferentes

miembros de las empresas u organizaciones, o de las agencias encargadas de la publicidad;
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propongan objetivos falsos que creen expectativas irrisorias en el imaginario de la

campafia.

3.11. Publicidad ATL

En primer lugar, sus siglas representan una abreviacion de Above The Line o, en
castellano, sobre la linea. Un término que hace referencia a todas las acciones
publicitarias y de mercadotecnia que estan dirigidas a un publico masivo sin ningin tipo
de segmentacion. Usualmente son empleadas para desarrollar marcas con el aporte de la
informacion generada de la apreciacion de los consumidores respecto al producto

(Cardenas, 2019).

Diferencia entre ATL Y BTL

Finalmente, se procede a presentar un esquema que sintetiza el proceso de integracion de
las estrategias BTL y ATL. Cardenas (2019), menciona como ya lo mencionamos, ATL
y BTL no son, necesariamente, rivales u opuestos, pero sin lugar a dudas, tienen
diferencias que dependiendo de las condiciones o intenciones de los anuncios

publicitarios, pueden provocar la necesidad de que la empresa tenga que decidirse por una

u otra.
Figura 8. Diferencia entre BTL y ATL
BTL ATL Campana Integral
* Medios e Medios no
tradicionales. convencionales. : I\O/Iferta cto recta. .
* [Efectividad y e Mensaje directo OMENLo COTrecto.
rapidez. e Mayor ) e Medios correctos.
e Alcance segmentacion. e Lenguaje correcto.
masivo. e Nuevos clientes *  Publico correcto
e Construccion '

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Modalidad Basica de Investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, es decir lo
cuantitativo se refiere a la recoleccion de informacion y andlisis de los mismos para
dar respuesta a las preguntas de la investigacion, y en lo cualitativo tomamos en cuenta
los eventos, teorias y la incidencia en las respuestas. (Ruiz, Borboa, & Rodriguez,

2013).

4.2. Nivel de Investigacion

4.2.1. Investigacion Descriptiva

(Bernal, 2006) menciona que “La investigacion descriptiva se guia por las preguntas
de investigacion que se formula el investigador; cuando se plantean hipdtesis en
los estudios descriptivos, etas se formulan a nivel descriptivo y se prueban dichas

hipétesis” (p.113).

En la investigacion daremos a conocer los comportamientos, y actitudes a través de la
descripcion de actividades y procesos que realizan las personas, para establecer el

problema de la empresa y llegar a dar solucion.

4.2.2. Investigacion de Campo

La investigacion de campo, (Arias, 2006) expresa que “La investigacion de campo
consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o donde
ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es

decir, el investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones”(p.31).
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Se utiliza este tipo de investigacion ya que se realizard el contacto directo con la

realidad de los hechos del Sector Alimenticio de la Ciudad de Ambato.

4.3. Técnica de Recoleccion de Informacion

Las técnicas de recoleccion de informacion son formas en las que se obtiene la
informacion, desde un enfoque sistematico de reunir la informacion obtenida de
diferentes fuentes (Arias, 2006) . Es necesario tomar en cuenta los recursos que

poseemos para la presente investigacion.

4.3.1. La encuesta

(Arias, 2006) afirma que “La encuesta es una estrategia (oral o escrita) cuyo proposito
es obtener informacion acerca de un grupo o muestra de individuos y en relacién con

la opinidn de éstos sobre un tema especifico” (p.32).

Cabe senalar que en la presente investigacion se utilizara la encuesta para conocer el
impacto que tiene la publicidad BTL en la imagen de la marca de los productos del

sector alimenticio de la ciudad de Ambato.

4.3.2. Investigacion Bibliografica

La investigacion bibliografica se emplea fuentes de informacion escrita, es decir
documentos como pueden ser: periddicos, revistas, libros, articulos elaborados o
recopilados por otras personas (Mufioz Rocha, 2015). Esta investigacion sirve para dar

fundamento a la investigacion.

4.4. Poblacion y muestra

La Poblacién es la totalidad de un fendémeno de andlisis. (Sabado, 2010) afirma que

“es el conjunto de individuos y de quienes deseamos estudiar ciertos datos, que abarca
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todo el conjunto de elementos para la informacion” (p.21). Se toma como poblacioén a

los productores del sector alimenticio del canton Ambato.

Tabla 3. Poblacion y muestra

Variable de Variable Datos Fuente Afio
segmentacion
Geografica Ecuador 14°483.499 INEC 2010
Geografica Tungurahua 504.583 INEC 2010
Geografica Ambato 329.856 INEC 2010
Psicografica Sector 82,464 Cémara de industrias de 2019
Alimenticio Tungurahua

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Por otra parte, la muestra es una parte representativa de la poblacion y se usa para
determinar un hecho. Asi mismo (Lopez P. L., 2004) indica que “la muestra es un
subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo la investigacion.
Existen varios procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la

muestra por medio de formulas” (p.69).
Formula:

zz*p*q*N
T e2x(N—-1)+z2+p=*q

n

Nomenclatura:

n= Tamaio de la muestra

z= Nivel de confianza (1,96)

p= Probabilidad de ocurrencia (50%)
g= Probabilidad de no ocurrencia (50%)
N= Poblacion universo

e= Error maximo permitido (0.05)

Con el calculo de la muestra se determino un total de 382 clientes.
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Calculo:

_ 1.96% % 0.5 * 0.5 * 82,464
©0.052 % (82,464 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

~79.198
"= o0711
n = 382.39

n = 382 Personas

Por lo tanto, se aplicara 382 encuestas a los clientes actuales que demandan

productos del sector alimenticio.
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4.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 4. Operacionalizacion de variables

Hipotesis: La publicidad BTL incide en la imagen de la marca de los productos del sector alimenticio del Canton Ambato.

. , . . Técnica o
Conceptualizacion Categorias Indicadores Items .
instrumento
., (Considera que la iluminacién es un aspecto
. . [luminaciéon . . i
Merchandising importante en el establecimiento donde adquiere
Publicidad BTL productos alimenticios?
(Considera que las tematicas que se desarrollan en
Es el acronimo de Below The Line, | Material POP Elementos decorativos algunas festividades influyen en la decision de
es decir, debajo de la linea, este compra de productos alimenticios
termino refiere a los medios de (Considera que los dangers o colgantes le han
comunicacion no masivos ayudado a reconocer la promocion de algun
L . Danglers producto alimenticio?
dirigidos a segmentos especificos
de mercados, es decir la publicidad (Considera que los estantes tematicos influyen a
. o . .
BTL es la via para llegar al que usted compre productos alimenticios? Cuestionario
mercado a través de técnicas Exposicin temporal
creativas dandole un sentido de (Considera que las ofertas influyen a que usted
) . compre un producto alimenticio?
oportunidad y a su vez utiliza
canales novedosos para trasmitir el Oferta
. Promociones 'H irido algln pr limenticio en 1
mensaje (Corrales, 2019), JHa adq.I% do alglin producto alimenticio en la
promocion 2 x 1?
2x1
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Ubicacion de
productos

Promotoria

Stock lineal

Gondolas de caja

Degustacion del producto

(Considera que la ubicacion de los productos
alimenticios influye en la decision de compra?

(Ha adquirido algiin producto alimenticio de las

gondolas de caja?

(Considera que la degustaciéon de un producto
alimenticio motiva a comprarlo?

Imagen de Marca

La imagen de marca conlleva el
valor subjetivo de la percepcion de
las personas, para Upshaw (1995)
es un elemento ilusorio y evita
nombrarlo como tal dentro de su
modelo, mientras que para Biel
(1993), es un conjunto de

variables, que se convierte en un

cluster (Quintero, 2016).

Imagen funcional

Imagen simbdlica

Imagen experiencial

Funcionalidad

Afectividad

Experiencias

(Considera que los productos alimenticios que
consume poseen altos estandares de calidad?

(Considera que los productos alimenticios que
consume son visualmente atractivos?

(Considera que los productos alimenticios aportan
un valor agregado con relacion a otros productos?

(Los productos alimenticios que consume dicen
algo sobre el tipo de persona que es usted?

(Considera que los productos alimenticios que ha
consumido le han brindado alguna experiencia
agradable?

Cuestionario

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion
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4.6. Plan de recoleccion de informacion

Tabla 5. Plan de recoleccion de informacion

Preguntas Basicas Explicacion

Para conocer la incidencia de la publicidad BTL
(Para qué? en la imagen de la marca de los productos en el
sector alimenticio.

La recoleccion de informacion se la realizara a
los clientes actuales de varios establecimientos
que comercializan productos alimenticios:
Supermalia, Tia, Mi Comisariato.

(De qué personas u objetos?

Los fundamentos se basaran en la publicidad

. 4 9
¢Sobre qué aspectos? BTL y la imagen de marca.

La recoleccion de la informacion se la realizara

, Cuando? -
¢ para el afio 2020.
En las empresas (Clientes actuales) que
(Donde? . ..
demandan productos alimenticios.
(Cuantas veces? Segun se requiera.
(Qué técnica de recoleccion? Se empleara la técnica de encuestas.
(Con que? Se elabora un cuestionario.

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

4.7. Plan de Procesamiento de Informacion

Tabla 6. Plan de Procesamiento de Informacion

Técnica de informacion | Instrumento de | Técnica de recoleccion
recoleccion de | de informacion
Informacion
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Informacién Cuestionario Encuesta
Primaria
Libros de Marketing,
Imagen de  marca, | Lectura Cientifica
publicidad.
Libros de Investigacion
de Mercados.
Informacion Secundaria
Tesis de Grado,
Informacién del sector
alimenticio. Internet.
Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Una vez aplicada la encuesta se procedera de la siguiente manera.

Revision y codificacion de la informacion

Luego del analisis exhaustivo de la informacién que se obtuvo, procedemos a
codificar; es decir, sefialar un nimero para cada categoria, en donde incluimos las
preguntas que se realizara a través del cuestionario, de esta manera nos ayudamos a la

tabulacion.

Tabulacion de la informacion
Permite conocer el comportamiento del fendémeno objeto de estudio, en donde se

determina la frecuencia con que aparece y cual es su impacto.

Analisis de datos
Es importante presentar un analisis de los resultados, esto depende del grado de

complejidad de la hipotesis.
Presentacion e Interpretacion de datos

Con la tabulacion de datos, los presentamos con graficas; para comprender la magnitud

de los datos los relacionamos con el marco tedrico.
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4.8. Validacion

Prueba Piloto

Para validar la encuesta aplicada en la investigacion se aplica el coeficiente de Alfa
de Cronbach al 25% del total del tamafio de la muestra, que son 96 encuestas, se

presentan los resultados.

Tabla 7. Resumen de Procesamiento de casos

N o/o

Casos Valido 96 100,0
Excluido 0 ,0

Total 96 100,0

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

Se analizaron 96 encuestas de los cuales se consideraron 15 para el calculo de

fiabilidad, equivalente al 5%.

Tabla 8. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,986 15

Elaborado por. Caicedo Yessenia, 2020
Fuente. Investigacion

De acuerdo al anélisis de fiabilidad, observamos un resultado de 0.986 que equivale a
0.98. Es decir, que la escala es de 0 a 1 y los valores que se aceptan son desde 0.8 en

adelante, por lo tanto, la presente encuesta tiene fiabilidad para ser aplicada.
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CAPITULO V

RESULTADOS ESPERADOS

5.2. Analisis de Resultados

Con la finalidad de conocer si la publicidad BTL incide en la imagen de la marca de
los productos del sector alimenticio del Cantén Ambato, se ejecuta el cuestionario para

obtener la informacion que es necesaria para el presente trabajo de investigacion.

5.3. Interpretacion de resultados

Se da a conocer las preguntas del cuestionario aplicado y las frecuencias que se

obtuvo, para posterior ser analizadas e interpretadas.
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Pregunta 1. ;Género?

Tabla 9. Género

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 200 52,4 52,4 52,4
Masculi
. aseuin 182 47,6 47,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grdfico 1. Género

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en base a la pregunta genero el 52,4% pertenecen

al género femenino y el 47,6% al género masculino.

Se evidencia que no es notable la diferencia entre los géneros que adquieren productos

alimenticios.
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Tabla 10. Lugar de adquisicion de productos

Pregunta 2. ;Cual es el establecimiento donde adquiere productos alimenticios?

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido acumulado
Valido Hipermarket 42 11,0 11,0 11,0
Supermaxi 46 12,0 12,0 23,0
Megamaxi 127 33,2 33,2 56,3
Gran Aki 8 2,1 2,1 58,4
Aki 63 16,5 16,5 74,9
Tia 82 21,5 21,5 96,3
Santamaria 14 3,7 3,7 100,0
Total 382 100,0 100,0
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
Grdfico 2. Lugar de adquisicion de productos
] Hipermarket
B Supermaxi
Megamaxi

W Gran Aki
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta establecimiento donde adquiere
productos alimenticios, los encuestados mencionaron Hipermarket con un 11%,
Supermaxi con 12%, Megamaxi con u 33.2%, Gran Aki con un 2.1%, Aki con un 16,5

%, Comercial Tia con un 21,5% y Santamaria con un 3,7%.

Se evidencia que el establecimiento en donde mas acuden las personas adquirir
productos es Megamaxi, seguido del Comercial Tia, las personas acuden a estos
establecimientos por aspectos tales como precios, organizaciéon y variedad de

productos.
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establecimiento donde adquiere productos alimenticios?

Tabla 11. Iluminacion

Pregunta 3. ;Considera que la iluminacién es un aspecto importante en el

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido| acumulado
Valido Siempre 205 53,7 53,7 53,7
Casi Siempre 120 31,4 31,4 85,1
En ocasiones 30 7.9 7.9 92,9
Casi nunca 21 5,5 5,5 98,4
Nunca 6 1,6 1,6 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Gridfico 3. lluminacion

Elaborado por: Caicedo Yessenia (2020)
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta la iluminacion es un aspecto
importante en el establecimiento donde adquiere productos alimenticios, mencionaron
que el 53,7% siempre, el 31,4% casi siempre, el 7,9% en ocasiones, el 5,5% casi nunca

y el 6% nunca.
Se evidencia que gran porcentaje de los encuestados consideran un aspecto importante

la iluminacion dentro de los establecimientos donde adquieren los productos

alimenticios, puesto que esto estimula a la compra y genera una experiencia emocional.
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influyen en la decision de compra de productos alimenticios?

Tabla 12. Temadtica

Pregunta 4. ;Considera que las tematicas que se desarrollan en algunas festividades

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 186 48,7 48,7 48,7
Casi Siempre 141 36,9 36,9 85,6
En ocasiones 33 8,6 8,0 94,2
Casi nunca 14 3,7 3,7 97,9
Nunca 8 2,1 2,1 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Gridfico 4. Tematica

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta las tematicas que se desarrollan en
algunas festividades influyen en la decision de compra, mencionaron que el 48,7%
siempre, el 36,9% casi siempre, 8,6% en ocasiones, el 3,7% casi nunca y el 2,1%

nunca.
Se evidencia que gran porcentaje de los encuestados consideran un aspecto importante

las tematicas que se desarrollan para promover la compra, las tematicas generan

interaccion y distraccion al cliente por ende estimulan a que adquieran el producto.
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promocion de algin producto alimenticio?

Tabla 13. Colgantes

Pregunta 5. ;Considera que los dangers o colgantes le han ayudado

a conocer la

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 117 30,6 30,6 30,6
Casi Siempre 151 39,5 39,5 70,2
En ocasiones 54 14,1 14,1 84,3
Casi nunca 43 11,3 11,3 95,5
Nunca 17 4,5 4,5 100,0

Total 382 100,0 100,0
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
Grdfico 5. Colgantes
M siempre
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta los dangers ayudan a conocer la
promocion de algin producto, mencionaron que el 30,6% siempre, el 39,5% casi

siempre, el 14,1% en ocasiones, el 11,3% casi nunca y el 4,5% nunca.
Por lo tanto, los clientes se fijan en la publicidad colgante o dangers para conocer

promociones especiales de los productos, esto ayuda a que los clientes adquieran

productos con muchos mas beneficios.
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alimenticio?

Tabla 14. Ofertas

Pregunta 6. ;Considera que las ofertas influyen a que usted compre un producto

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 135 35,3 35,3 35,3
Casi Siempre 165 432 432 78,5
En ocasiones 46 12,0 12,0 90,6
Casi nunca 23 6,0 6,0 96,6
Nunca 13 3,4 34 100,0

Total 382 100,0 100,0
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
Grdfico 6. Ofertas
| Siempre



Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta las ofertas influyen en la adquisicion
de productos alimenticios, mencionaron que el 35,3% siempre, el 43,2 % casi siempre,

el 12% en ocasiones, el 6% casi nunca y el 3,4% nunca.

Por lo tanto, es un aspecto considerado importante por los clientes, puesto que las
ofertas y descuentos atraer la atencion de los clientes y siendo los productos
alimenticios los mas adquiridos los establecimientos enfocan sus esfuerzos y generar

ofertas sobre esos productos.
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Pregunta 7. ;Ha adquirido algun producto alimenticio en la promocion 2x1?

Tabla 15. Promocion 2x1
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 222 58,1 58,1 58,1
No 160 41,9 41,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020

Fuente: Encuesta

Grdfico 7. Promocion 2x1

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta ha adquirido productos alimenticios

en la promocion 2x1, mencionaron el 58,1% que si y el 41,9% que no.
Por lo tanto, la gran mayoria de los clientes han adquirido productos en la promocion

2X1 en los establecimientos donde adquieren los productos alimenticios, en ocasiones

especiales y también en lanzamientos de nuevos productos.
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decision de compra?

Tabla 16. Ubicacion de productos

Pregunta 8. ;Considera que la ubicacion de los productos alimenticios influye en la

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 138 36,1 36,1 36,1
Casi Siempre 163 42,7 42,7 78,8
En ocasiones 51 13,4 13,4 92,1
Casi nunca 17 4,5 4.5 96,6
Nunca 13 34 3,4 100,0
Total 382 100,0 100,0
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
Grdfico 8. Ubicacion de productos
M siempre

[ casi Siempre
CJEn occasiones
M casinunca
O runca

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta la ubicacion de los productos
alimenticios influye en la decision de compra, mencionaron que el 36,1% siempre, el

42,7 % casi siempre, el 13,4% en ocasiones, el 4,5% casi nunca y el 3,4% nunca.

Se evidencia que los clientes consideran un aspecto importante la ubicacion de los
productos, ya que de esta manera facilita la compra, ademas de tener la posibilidad de

elegir entre la variedad de productos.

Pregunta 9. ;Ha adquirido algn producto alimenticio de las gondolas de caja?
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Tabla 17. Gondolas de caja

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 199 52,1 52,1 52,1
No 183 47,9 47,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020

Fuente: Encuesta

Grdfico 9. Gondolas de caja

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta ha adquirido algin producto

alimenticio de las gondolas de caja, mencionaron el 52,1% si y el 47,9% no.

Se evidencia que la mayoria de los clientes han adquirido productos en las gondolas,
los productos que se exhiben en esta seccion tienen un rol vital en la decision de

compra.
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comprarlo?

Tabla 18. Degustaciones

Pregunta 10. ;Considera que la degustacion de un producto alimenticio motiva a

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido| acumulado
Valido Siempre 129 33,8 33,8 33,8
Casi Siempre 157 41,1 41,1 74,9
En ocasiones 54 14,1 14,1 89,0
Casi nunca 28 7.3 7,3 96,3
Nunca 14 3,7 3,7 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grdfico 10. Degustaciones

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

63

] Siempre

B Casi Siempre
O En ocasiones
M casi nunca
O Munca




Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta considera que la degustacion de un
producto alimenticio motiva a comprarlo, mencionaron el 33.8% siempre, el 41.1%

casi siempre, el 14.1% en ocasiones, el 7.3% casi nunca y el 3.7% nunca.

Se evidencia que la mayoria de los clientes consideran importante el aspecto de las
degustacion o demostraciones de un producto, tomando en cuenta que en la

demostracion se acentiia lo mas interesante reforzando los argumentos para vender.
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estandares de calidad?

Tabla 19. Estindares de calidad

Pregunta 11. ;Considera que los productos alimenticios que consume poseen altos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 125 32,7 32,7 32,7
Casi Siempre 121 31,7 31,7 64,4
En ocasiones 61 16,0 16,0 80,4
Casi nunca 53 13,9 13,9 94,2
Nunca 22 5,8 5.8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grdfico 11. Estandares de calidad

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta considera que los productos
alimenticios que usted consume poseen altos estandares de calidad, mencionaron el
32.7% siempre, el 31.7% casi siempre, el 16% en ocasiones, el 13.9% casi nunca y el

5.8% nunca.

Se evidencia que los clientes que adquieren productos alimenticios son conscientes
que estos poseen altos estandares de calidad, este factor es pilar fundamental en las
empresas, ya que garantiza la satisfaccion del cliente, de esta manera hace que se

perciba la marca diferenciandolo del resto de la competencia.
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atractivos?

Tabla 20. Productos Atractivos

Pregunta 12. ;Considera que los productos alimenticios que consume son visualmente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 133 34,8 34,8 34,8
Casi Siempre 146 38,2 38,2 73,0
En ocasiones 73 19,1 19,1 92,1
Casi nunca 22 5,8 5,8 97,9
Nunca 8 2,1 2,1 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grafico 12. Productos Atractivos

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta considera que los productos
alimenticios que consume son visualmente atractivos, mencionaron el 34.8% siempre,

el 38.2% casi siempre, el 19.1% en ocasiones, el 5.8% casi nunca y el 2.1% nunca.

Se evidencia que la mayoria de los clientes son conscientes que los productos
alimenticios poseen una imagen atractiva, aspecto que genera experiencias y fideliza

al cliente a consumir el producto de tal marca.
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con relacion a productos?

Tabla 21. Valor Agregado

Pregunta 13. ;Considera que los productos alimenticios aportan un valor agregado

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 146 38,2 38,2 38,2
Casi Siempre 149 39,0 39,0 77,2
En ocasiones 54 14,1 14,1 91,4
Casi nunca 21 5,5 5,5 96,9
Nunca 12 3,1 3,1 100,0

Total 382 100,0 100,0
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
Grdfico 13. Valor Agregado
| Siempre

B casi Siempre
O En ocasiones
B Casi nunca
O Hunca

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta considera que los productos
alimenticios aportan un valor agregado en relacion al producto, mencionaron el 38.2%
siempre, el 39% casi siempre, el 14.1% en ocasiones, el 5.5% casi nunca y el 3.1%

nunca.

Se evidencia que en su mayoria los clientes consideran que aportan valor agregado los
productos alimenticios que consumen, como es la presentacion, empaque, tamafio,

entre otros.
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Pregunta 14. ;Los productos alimenticios que consume dicen algo sobre el tipo de

persona que es usted?

Tabla 22. Relacion Producto-Persona

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 187 49,0 49,0 49,0
No 195 51,0 51,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grdfico 14. Relacion producto-persona

Elaborado por: Caicedo Yessenia (2020)
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta los productos alimenticios que
consume dicen algo sobre el tipo de persona que es usted, mencionaron el 49 % si y el

51% no.

Se evidencia que en su mayoria los clientes no toman en cuenta el aspecto del tipo de
persona que son con los productos que consumen, ya que los productos alimenticios
que consumen van de acuerdo a la necesidad y la fidelidad que tienen con alguna

marca.
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brindado alguna experiencia agradable?

Tabla 23. Experiencia del producto

Pregunta 15. ;Considera que los productos alimenticios que ha consumido le han

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 144 37,7 37,7 37,7
Casi Siempre 150 39,3 39,3 77,0
En ocasiones 52 13,6 13,6 90,6
Casi nunca 17 4,5 4,5 95,0
Nunca 19 5,0 5,0 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta

Grdfico 15. Experiencia del producto

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Encuesta
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta considera que los productos
alimenticios que ha consumido le han brindado alguna experiencia agradable,
mencionaron el 37.7% siempre, el 39.3% casi siempre, el 13.6% en ocasiones, el 4.5%

casi nunca, el 5% nunca.

Se evidencia que en su mayoria los clientes reciben experiencias agradables de los
productos alimenticios que consumen, es de vital importancia que las empresas
enfoquen sus esfuerzos en generar experiencias positivas con los productos, tomando

en cuenta el segmento al que va dirigido.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Titulo

Plan de Publicidad BTL como estrategia para posicionar la imagen de la marca

de productos en el sector alimenticio.

6.2. Objetivos

e FElaborar un plan de publicidad aplicable al sector alimenticio de la
ciudad de Ambato.
e Proponer estrategias que soporten el Plan de Publicidad BTL.

e Mejorar la imagen de marca del sector alimenticio de la ciudad de

Ambato.

6.3. Justificacion

En el Ecuador, las empresas empezaron a utilizar el BTL con bastante fuerza,
evidentemente al inicio fue mucho maés impactante, porque pocos lo hacian,
mientras mas lo hacen menos impacto, porque ya te vas acostumbrando a esas
posibilidades. Sin embargo, es sumamente importante porque te permite llegar
al publico que quieres, en el momento preciso, con el mensaje directo; lo cual,
no te permite el marketing enfocado al publico masivo, donde tienes que llegar
con un mensaje conciso y claro, de facil entendimiento para todo el publico

(Chiluisa, 2007).
El desarrollo de un plan de publicidad BTL, empleo de formas no masivas de

comunicacién en el sector alimenticio de la ciudad de Ambato es necesario,

puesto que aporta al desarrollo de nuevas estrategias para mejorar la imagen de
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dichos productos, logrando establecer estrategias para cumplir con los objetivos

planteados.

Cabe destacar que en la actualidad el manejo de la comunicacion interna y
externa es prioridad para la adecuada aplicacion del plan de publicidad BTL. El
plan aportara al sector alimenticio, y que estén en la capacidad de tomar
decisiones de Marketing, conociendo las necesidades actuales de mejorar la

imagen de la marca.

6.4. Antecedentes

La investigacion se fundamenta en la contribucion de soluciones a los problemas
que se han presentado en el sector alimenticio de la ciudad de Ambato, cabe
mencionar que el reto mas importante de toda empresa, es sostener y conseguir

clientes que estén satisfechos con los productos o servicios que ofrecemos.

Tomando en cuenta que las necesidades de los consumidores son cambiantes la
empresa debe brindar mejores experiencias y sensaciones para dar a conocer la
imagen y que esta impacte, es por eso que la investigacion se enfoca en el manejo
de las herramientas de Marketing como es la publicidad Below the Line para

mejorar la imagen de marca.

Se afirma que con la siguiente investigacion el principal beneficiario serd el sector
alimenticio del Canton Ambato, ya que se tomd el principal problema que ha
presentado este sector, esto nos permitié tomar gestiones para el mejoramiento de

la imagen de marca, ademés que lograremos mantener a los clientes satisfechos.

Se creard un impacto positivo, puesto que el sector alimenticio facilitara los
recursos para tener contacto con clientes, informacion de publicidad, informaciéon
de clientes y colaboradores, a méas de la investigacidon con aportes de varios autores

con relacion a la publicidad BTL y la imagen de marca en productos alimenticios.
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6.5. Desarrollo de 1a propuesta

Plan de Publicidad BTL

El plan es una herramienta que coordinar y optimizar las estrategias de imagen

de la empresa, en este caso del sector alimenticio de la ciudad de Ambato, asi

como disefiar las lineas de la gestion informativa y comunicativa del sector.

Tabla 24. Plan de Publicidad BTL

Relaciones
Promocion Publicidad Publicas Ventas
Plan Plan Plan Plan
Estrategias Estrategias Estrategias Estrategias
Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto
Actividades Actividades Actividades Actividades

Ampliar el
negocio
Rotar Stock
Orden de

produccion

v

Conocimiento de los

productos

Posicionamiento de

la marca
Medios

—

Ventas
Posicionamiento
Social

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020

Fuente: Investigacion

A continuacion, se presenta cada componente del plan:

Promocion

Ventas
Fidelizacion

Una promocion de ventas es una técnica de comunicacion de

marketing que consiste en un conjunto de incentivos, generalmente a

corto plazo, disefiados para estimular rdpidamente la compra de



determinados productos o servicios por parte de consumidores y

comerciantes.

Se establece desarrollar:

% Sorteos entre clientes
% Entregas de cupones: descuentos, promociones.

% Entrega de especialidades publicitarias

Las actividades a desarrollarse, son con el objetivo de estimular al cliente a
conocer el producto (imagen de marca) y asi mismo a motivarlo a comprar y con

esto generar ganancias a la empresa.

Tabla 25. Promocion

Objetivo Estrategia Actividad
Generar interés por Disefiar objetos Camisetas
conocer la imagen publicitarios.

de la empresa.

Calendario

2021

P

Esferos

Llaveros
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Agendas

Generar deseo de Programar Bonos de compras por 50
compra sorteos para dolares.
clientes en dias Canastas de prodcutos,
especiales: promocionando la marca.

% Dia del
padre
% Diadela
madre
¢ Navidad
% Ao

nucvo

Aplicar Marketing Beneficios para Tarjetas de afiliacion
de lealtad los clientes por
las comprar

frecuentes.

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Investigacion

Cada evento tendrd lugar en los puntos de venta, con la presencia de los
dirigentes de los negocios. Los cupones de sorteo y tarjetas de afiliacion seran

entregados oportunamente por medio de llamadas telefonicas o redes sociales.

Presupuesto de Promocion

Tabla 26. Presupuesto de Promocion
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Actividad Responsable Materiales Valor
Camisetas Dpto. Impulsadora $400
Calendarios Marketing Material $200
Esferos Publicitario
Llaveros
Agendas

Dpto. Talonarios $40
Sorteos de Ventas y Evento $150
Marketing Premios $200
Disefio  de $40
Tarjetas de Dpto. Ventas tarjetas
afiliacion y Gerencia
TOTAL $1030
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Investigacion
Publicidad

Se establece a desarrollar un plan de publicidad basado en un plan de
medios BTL o publicidad no convencional, con el enfoque al llamado de
atencion de los clientes actuales y potenciales, dichos componentes que

se mencionaran y desarrollaran han sido elegidos de acuerdo a los

resultados arrojados por la investigacion.

Actividades:

e Material POP

e Vallas Publicitarias

e Patrocinios

e (atéalogo

e Comunicacién Digital (redes sociales)

e RRPP
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Tabla 27. Publicidad

Objetivo Estrategia Lugar
Posicionarse en la Establecer los espacios para Ubicacion en
mente del ubicacion de vallas. las entradas a
consumidor. la ciudad.
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Investigacion
Ilustracion 1. Vallas de tres caras
Fuente: Publitecnic Comunicacién
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Tabla 28. Diseiio de Ascensores
Objetivo Estrategia Medio
Captar un gran Alquiler del sistema Letrasigma
porcentaje de personas a publicitario de (Publicidad
través del contacto
. ascensores. BTL)
visual.
Fuente: Publitecnic Comunicacion
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Hlustracion 2. Diseiio de publicidad en ascensores
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Fuente: Publitecnic omunicaci(')n
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020

Imagen Corporativa

(Barriga, Salguero, & Aguilar, 2018) menciona” la imagen corporativa es
aquella herramienta utilizada por las organizaciones conducta, el autor considera
acertado establecer tres grupos predominantes: a) la imagen-ficcion; b) la

imagen-icono, y ¢) la imagen-actitud”.

Tabla 29. Imagen Corporativa

Objetivo Estrategia Medio
Brindarle al Reestablecer la e Diseflar una pagina
cliente imagen de la web.
agilidad al
momento empresa. e Crear redes sociales.
de comprar. e Elaborar un catalogo.

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Investigacion
Diseiio de pagina web

Instrumento mediante el cual las empresas muestran de forma virtual la filosofia
de la misma, asi mismo los productos que ofrecen, contactos, blog. Esta
plataforma contribuye a generar ganancias a las empresas, puesto que la forma

de comunicacién y contacto con el cliente es inmediata.

Hlustracion 3. Diseiio de pdgina web
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Inicio Artesania conservera Sanas por naturaleza Blog Contacto Productes

UNA TRAYECTORIA

- VINCULADA AL MAR

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Pagina web conservas Daporta

Papeleria corporativa
Para la aplicacion de la papeleria corporativa se utilizara el isologo
tridimensional de la empresa en la parte superior, con el fin de brindar elegancia

y presentacion hacia los clientes.

e Tarjetas de Presentacion
e Hoja A4

e Sobres

e (Carpetas Institucionales
e Sobres de Manila

e Tarjetas de Identificacion

Hlustracion 4. Papeleria Corporativa
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=, Bimcon

Fuente: Conservas Daporta
Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020

Catalogo virtual

Para (Lopez J. A., 2013) el catdlogo virtual es un conjunto de publicaciones u
objetos que se encuentran clasificados de manera ordenada normalmente para la

venta”.

En la implementacion del catdlogo se busca promocionar los productos o
servicios que la empresa ofrece, ademas de resultarle mas facil al cliente la

busqueda y visualizacion de los productos.

Para la mayor comodidad de los clientes de proponer la utilizacion del siguiente

catalogo:

e Titulo: nombre del producto

e Descripcion: Contener la informacion y detalle sobre el producto.
Funcionalidad y estética.

e Imaéagenes: Preparar las fichas de los productos a publicar en el catalogo,
fotografias de calidad y de todos los angulos.

e Precio: Incluir la ficha de precios de cada producto, es recomendable

también agregar las promociones o descuentos del mismo.
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Videos: Es una forma muy recomendada para interactuar con los clientes,
haciendo saber la funcionalidad de algin producto o las
recomendaciones de los clientes.

Redes Sociales: Incluir botones que dirijan a las redes sociales de la
empresa, visualizar el WhatsApp, y la posibilidad de compartir contenido
apenas con un clic.

Otra Informacion: Se podria incluir informacion especifica de usos de los

productos, en el caso de alimentos fechas de caducidad e ingredientes.

Presupuesto de Publicidad

Tabla 30. Presupuesto de Publicidad

Actividad Responsable Materiales Valor
Implementacion Departamento Disefios  de
de Vallas de Marketing publicidad $ 80
Publicitarias 'y (Agencia de para vallas.
publicidad en Publicidad)
ascensores.
Vallas $ 700
Papeleria Departamento Disefio § 20
corporativa de Marketing
(Imprenta Impresion
Morejon) 5130
Creaciéon  del Departamento Disefio Pagina
Catalogo Web de Marketing Web 5100
Total $ 1050

Elaborado por: Caicedo Yessenia, 2020
Fuente: Investigacion




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante la investigacion se concluye que la Publicidad BTL es una herramienta
poderosa para mejorar la imagen de marca de los productos alimenticios,
conjuntamente con las herramientas que conforman el plan de Publicidad,

promociones, imagen corporativa, catalogos de productos llevan a cabo los objetivos.

El sector alimenticio de la ciudad de Ambato carecia de buena imagen de marca, ya
que desconocia de las herramientas publicitarias, mediante la investigacion se propuso
un plan de Publicidad BTL, que cuenta con los tipos de publicidad a utilizar, catdlogos
de productos, imagen corporativa, papeleria corporativa y promociones. Esto

contribuye a un mejoramiento significativo dentro de la imagen de marca.

RECOMENDACIONES

Se recomienda socializar la informacion del Plan de Publicidad BTL con todos los
departamentos encargados de su ejecucion, Marketing, Ventas y el personal de
atencion al cliente de la empresa, ademds del uso, manejo y aplicacion de las

estrategias y actividades a llevarse a cabo para que sea un éxito del Plan.

Se recomienda constante actualizacion de la informacion del Plan de Publicidad BTL,
ademas de las necesidades que presenta conforme pasa el tiempo, tomando en cuenta
el mercado evoluciona y es importante estar preparado para sobrellevar las situaciones

y evitar dificultades en la aplicacion.
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Toda informacién recopilada debe ser manejada cuidadosamente, ser analizada
mediante evaluaciones periddicas a los colaboradores internos, asi mismo realizar un
check list para dar cumplimiento a lo establecido en el Plan de Publicidad BTL
propuesto, todo esto con el Ginico propdsito de aportar al progreso de la empresa y sus

colaboradores.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a consumidores del sector alimenticio

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ¢>1§

ADMINISTRATIVAS
Fal:ultad

CARRERA DE MARKETING Y GESTION
DE NEGOCIOS

Objetivo: Determinar la incidencia de la publicidad BTL en la imagen de la marca
de los productos del sector alimenticio del Canton Ambato.

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes preguntas y conteste de acuerdo a lo
que usted considere.

1. ;Genero?

Masculino
Femenino

2. (Cual es establecimiento donde adquiere productos alimenticios?

3. (Considera que la iluminacion es un aspecto importante en el
establecimiento donde adquiere productos alimenticios?

Siempre
Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

4. ;Considera que las tematicas que se desarrollan en algunas festividades
influyen en la decision de compra de productos alimenticios?

Siempre
Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca
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5. ¢Considera que los dangers o colgantes le han ayudado a reconocer la
promocion de algin producto alimenticio?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

6. ¢Considera que las ofertas influyen a que usted compre un producto
alimenticio?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

7. (Ha adquirido algun producto alimenticio en la promocion 2 x 1?

Si
No

8. (Considera que la ubicacion de los productos alimenticios influye en la
decision de compra?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

Ha adquirido algin producto alimenticio de las gondolas de caja?

©
.

Si

No

10. ;Considera que la degustacion de un producto alimenticio motiva a
comprarlo?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca
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11. ;Considera que los productos alimenticios que consume poseen altos
estandares de calidad?

Siempre

Casi siempre

En ocasiones

Casi nunca

Nunca

12. ;Considera que los productos alimenticios que consume son visualmente
atractivos?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

13. ;Considera que los productos alimenticios aportan un valor agregado con
relacion a otros productos?

Siempre

Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca

14. ;Los productos alimenticios que consume dicen algo sobre el tipo de
persona que es usted?

Si
No

15. ;Considera que los productos alimenticios que ha consumido le han
brindado alguna experiencia agradable?

Siempre
Casi siempre
En ocasiones
Casi nunca
Nunca
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