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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion fue desarrollada en el Canton Salcedo perteneciente a la
Provincia de Cotopaxi, conocida como la ciudad del helado y el pinol, la tradicion de
la elaboracion de los Helados de Salcedo nace en 1950 a manos de la monjita Rosa

Maria Duran y en lo posterior pasaron a ser como patrimonio del Canton.

El motivo de la investigacion del mix de comunicacion se debe al bajo volumen de
ventas a causa de la apertura de la via Ambato-Latacunga provocando que la mayoria
de vehiculos no ingresen a la ciudad de Salcedo.

Para la recoleccion de la informacion se realizd con un enfoque cualitativo como
investigacion de campo, informacion bibliografica y el enfoque cuantitativo
perteneciente a informacion de las encuestas realizadas con una muestra de 316 turistas
y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo cabe resaltar que los turistas se
considera aquellos que permanecen al menos una noche hospedada en la ciudad
haciendo turismo, la informacion recolectada es real aplicando un cuestionario

validado por varios expertos.

Se menciona que la publicidad de las heladerias tiene una calificacion regular lo que
significa que es necesario un plan de mix de comunicacion que mejore la demanda de

los Helados de Salcedo.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MIX DE COMUNICACION,
PUBLICIDAD, HELADOS.

XVII



ABSTRACT

The present investigation was developed in the Canton Salcedo belonging to the
Province of Cotopaxi, known as the city of ice cream and pinol, the tradition of the
elaboration of the Ice Cream of Salcedo was born in 1950 at the hands of the nun Rosa
Maria Duran and later became the Canton's heritage.

The reason for the investigation of the communication mix is due to the low volume
of sales due to the opening of the Ambato-Latacunga highway, causing the majority
of vehicles not to enter the city of Salcedo.

For the collection of information was made with a qualitative approach such as field
research, bibliographic information and the quantitative approach pertaining to
information from surveys conducted with a sample of 316 tourists and travelers
passing through the city of Salcedo should be noted that tourists It is considered those
who stay at least one night in the city staying in tourism, the information collected is

real by applying a questionnaire validated by several experts.

It is mentioned that the advertising of the ice cream shops has a regular rating which
means that a communication mix plan is necessary to improve the demand for Salcedo

Ice Cream.

KEYWORDS: INVESTIGATION, MIX OF COMMUNICATION, PUBLICITY,
ICE CREAMS.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Tema

“El Mix de Comunicacion para el sector comercial de Helados del Canton Salcedo.”

1.1.Planteamiento del problema

Segin (Roman & Gras, 2013) el problema se define como la situacion que se
desprende de un estado determinado, donde se pretende cambiar de estado, pero no se
percibe los cambios. Por lo que dentro del contexto se analiza a escala de Ecuador,
Provincia de Cotopaxi y como se maneja el mix de comunicacion a nivel del Canton

Salcedo.

La ciudad de Salcedo es el Cantén mas importante en la comercializacion de los
tradicionales Helados de Salcedo, mismos que son considerados como una marca

registrada. Siendo la fuente de ingresos de la mayoria de los habitantes.

1.1.1. Macro

El Ecuador no ha ocupado buenas posiciones de consumo de helados dentro de
Latinoamérica ya que no maneja un mix de comunicacién adecuado; sin embargo, en
los Gltimos afios el Ecuador ha creado nuevas opciones de mix de comunicacion para
que el consumidor sea incentivado a consumir helados (Andrade, 2017).

Tabla 1. Consumo Per cépita de Helado.
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2018.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.



El consumo de este producto por persona anual en el Ecuador es de 1,6 litros; sin
embargo, a las estrategias de crecimiento aplicadas por marcas en el Ecuador no logran
crecimiento de mercado comparado con en el indice per capita de 2,1 a 2,6 litros
registrados por Colombia y Brasil. La modificacion en los ingredientes artificiales por
ingredientes naturales ayuda a mejorar el helado registrando un ingreso entre $90y $

100 millones, la marca Pingiiino es duefia de la mayor cuota de mercado.

1.1.2. Meso

En Cotopaxi esta ubicada en la majestuosa cordillera andina conformada por varios
cantones que son: Latacunga, La mand, Pangua Pujili, Salcedo y Sigchos, es conocido
como productor de alimentos de primera necesidad al encontrarse en la zona eje del
pais. Permite conectar con varias provincias del pais generando el turismo
gastronomico como son: hallullas, queso de hoja, chucchucaras y Helados de Salcedo
y pinol (Rodriguez, 2016).

Existe los Helados de la ciudad de Salcedo conocidos a nivel nacional, sin embargo,
existe un competidor historico que elabora el empastado pura crema “La Avelina”

ubicado en lasso desde 1940, son referentes de Cotopaxi.

1.1.3. Micro

El Canton Salcedo esta conformado por una parroquia urbana y cinco parroquias
rurales conocidas por sus ferias de los dias jueves y domingos ofertando productos
agricolas incrementando el mercado interno siendo la oferta de helados el producto
con mas acogida. Anteriormente los buses interprovinciales atravesaban por la ciudad
favoreciendo la oferta de la golosina en gran cantidad; sin embargo, la construccion
del anillo vial, afecta al sector comercial de Helados de Salcedo por la falta de un mix
de comunicacién que permita mejorar la baja demanda del producto y contrarrestar la
ordenanza municipal de Salcedo y Latacunga que impide el ingreso de los buses de

transporte interprovinciales (Cedefio, 2017).



Tabla 2. NUmero de establecimiento en el Canton Salcedo.

SECTOR CANTIDAD AREA
ARTESANIA
Y 171 Muebles, Articulos religiosos.
MANUFACTURA
PRODUCTOR 15 Fabrica de helados, lacteos.
Avicolas, Gastronomia,
COMERCIAL 1627 Abarrotes, E,Iectrodqmestlcos,
Heladerias, Vehiculos,
Ferreterias, celulares.
Hospedaje, Unidades
SERVICIOS 836 turisticas, P_ubllf:ldad,
Telecomunicaciones,
prensa etc.
TOTAL 2634

Fuente: Registro de patentes comerciales-GAD Municipal de Salcedo.

Elaborado por: José Troncoso.

En base a la tabla se evidencia que es el sector mas importante es el comercial con
1,627 negocios entre ello: avicolas, gastronomia, abarrotes, electrodomésticos,
heladerias etc. Siendo los helados el mayor ingreso. El sector servicios es la segunda
forma de tener ingresos con 836 negocios distribuidos en hospedaje, unidades
turisticas, publicidad, etc. Es importante manifestar que los lugares turisticos van

de la mano con la elaboracién y venta de helados, es posible aprovechar estos

datos para generar ideas para la comunicacion.

Tabla 3. Negocios del sector comercial.

SECTOR COMERCIAL Cantidad
e esens
Mecénicas 109
Heladerias 104
Cabinas telefonicas 90
Basares y boutiques 80
Salas de belleza y peluquerias 67
Panaderias 49
Comedores y salones 49
Centros de computo e internet 47
Médicos 33




Bares 28
Prodl_Jcto_s agroquimicos y 26
veterinarios

Picanterias 25
Ferreterias 25
Restaurantes 25
Almace,nes de calzado y 99
zapaterias

Librerias y papelerias 21
Productos avicolas 21
Farmacias 15
Clinicas 11
Carnes y embutidos 10
Gasolineras 10
Electrodomésticos 10
Asaderos 10
Bisuteria 9
Cafeterias 9
Burguers 8
Molinos de granos 8
Comida rapida 7
Balanceados 7
Lubricadoras 4
Discotecas 4
Floricolas 4
Paraderos 4
Licoreria 4
Karaoke 4
Floristerias 3
Comisariatos 3
Pizzeria 3
Artesanias 3
Gimnasios 2
Saldn de recepciones 2
Otros/varios* 462
TOTAL 1627

Fuente: GAD Municipal de Salcedo.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.




Tabla 4. Socios de CORPICECREAM S.A.

Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo

CORPICECREAM S.A.

Ord. Nombres Cédula Actividad Direccion
Arias  Maadalena Heladeria | Av. Jaime Matay
1 [P g 050306546800 dulce Abdén Calderén
Liliana -
tradicion
Baque Delgado Heladeria | Av. Jaime Matay
2 Santa Isabel 130782630300 Alexander Manuel M.
Bautista llescas Heladeria | Av.J. Mata Entre
3 050131908100 Israel M.M Salgado Y
Rosa
Alexander
4 Cay(_) _Ugsha Erika 050372140900 Hela_derla Abdon Calderén y
Patricia Tatiana Sucre
Chicaiza Callatasi Heladeria EI | 9 de octubre entre
5 ; 91 050232689500 | Secretodela| B. Quevedo Y
Maria
Abuela
Coque  Calvache Heladeria | Av. J. Mata Entre
6 Silva 050358848500 Lesly M.M Salgado Y
Corrales  Vargas Heladeria Garcia Moreno
! Nelson 0502311632 Rocio entre Quito y B.
Cruz Gualpa Maria Heladeria | Av. Jaime Matay
8 Elena 050178667700 Martin Manuel M.
~ . . Quito entre
g |Duefias  Intriago| 4915745650, | Heladeria Bolivar y G.
Ana Patricia SIN
Moreno
10 Es_trella Fernandez 050146006700 Heladeria Av. Jaime Mata y
Aida Manuel M.
11 Haro Moreno Eva 0502160120 Hel_adgrla Quito y Bolivar
Estela Michita
12 Lem_a_Suarez Silvia 050313512100 Hela(je_rla Patain
Patricia Patricia
Moya Soria Marcia Heladeria | Vicente Ledn entre
13 Enrigueta 050158314000 Emily M. Mogollon Y
Muisin Guanopatin Heladeria | A. Calderdn entre
14 Rosa Estela 050361054500 San Miguel Sucre y 24 de
Quingaluisa Heladeria Calle Augusto
15 Tenorio Janneth 050323344700 Bambi Dévalos N.1
Quishpe Heladeria Av. Jaime Mata
16 | Sinchiguano 170899774500 Veri Barrio Chipoalo
erito
Segundo
Silva Chiluisa José Heladeria | Av.J. Mata entre
17 Carlos 0503398471 S/IN A. Calderén Y
Solorzano Arias Heladeria | Av. J. Mata entre 9
18 Cristina 172060471700 Cris de octubre Y
19 |Toapanta  Mesias| ooo70046800 | Heladeria | o Quevedo entre
Maricela Circunvalacion Y




Torres Flores Heladeria El Calvario Via a

20 Gladis Yolanda 180429600000 Andy San Francisco
Vega Ugsha Klever Heladeria | Awv.J. Mata entre

21 Ivan 0503721870 Darley A. Calder6n Y

29 V|IIaC|s_ Acosta 180499294700 Hela_derla Panamericana Sur-
Paola Lissette Liss Panzaleo

23 V_|IIaC|s Teneda 050141027800 Heladeria Av. J. Mat_a entre
Libya Azucena Guayaquil y A.

gq |Villacis — Teneda| 50099990100 | Heladeria | AV- Jaime Matay
Silvia Blanca Guayaquil

o5 Yanes Calero Hugo 020066542000 Heladeria A Caldergn entre
Gerardo V. LeOnY

Fuente: CORPICECREAM S.A.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

La Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo
CORPICECREAM S.A. actualmente tiene 25 heladerias asociadas, sin embargo,
existen 79 heladerias que no forman parte de la Asociacion.

La limitada demanda de consumo de helados puede ser el detonante principal para
varios problemas que traera consecuencias adversas para las heladerias dedicada a la
venta de los Helados de Salcedo, debido a la decremento de las ventas del producto a
afectado considerablemente al desarrollo economico del Canton Salcedo y esto se
puede evidenciar principalmente en el declive proporcional que han evidenciado en
sus ingresos desde la apertura del paso lateral que une a Latacunga-Salcedo-Ambato
inaugurado el 26 de Marzo de 2015. Dejando a las heladerias en una dificil situacion
econdmica debido a que el transito vehicular tanto liviano como pesado que transitaba
por el centro de Salcedo disminuyeron considerablemente, por lo tanto, los turistas

nacionales y del exterior no pueden saborear de los Helados de Salcedo.

La venta de los helados segin (Maisanche, 2016) “actualmente sufren de ventas muy
bajas. La apertura de un paso lateral, que une directamente Latacunga-Salcedo-
Ambato impide que los viajeros crucen por Salcedo y no puedan adquirir esta
golosina”; ademéas (Hinojosa, 2016) Gerente General de la Asociacion
“CORPICECREAM S.A” menciona que los elaboradores de esta golosina afirman que

sus ventas han caido hasta en un 60%.



En laactualidad, tras la apertura del paso lateral que une a Latacunga-Salcedo-Ambato,
la oferta de los helados se mantiene, pero las ventas de esta golosina han disminuido
en los ultimos afios 2015, 2016 y 2017.

Tabla 5. Ventas de Los Helados de Salcedo.

2015 VENTAS 2016 VENTAS 2017 VENTAS
Enero 95,540.00 Enero 66,667.00 Enero 66,551.56
Febrero 89.750.00 Febrero 60,909.11 Febrero 51,996.21
Marzo 95,720.00 Marzo 58,787.9 Marzo 48,351.93
Abril 82,490.00 Abril 63,030.32 Abril 41,996.21
Mayo 98,720.00 Mayo 55,151.53 Mayo 50,174.07
Junio 88,350.00 Junio 47,272.74 Junio 51,063.38
Julio 82,290.00 Julio 63,030.32 Julio 52,885.52
Agosto 76,450.00 Agosto 70,909.11 Agosto 58,330.18
Septiembre  46,480.00 Septiembre  63,030.32  Septiembre = 68,330.18
Octubre 53,330.00 Octubre 47,272.74 Octubre 52,885.52
Noviembre  54,010.00 Noviembre 63,030.32  Noviembre = 51,974.45
Diciembre = 59,990.00 Diciembre @ 78,787.9 Diciembre 66,529.80
TOTAL  923,120.00 TOTAL 737.879,2 TOTAL 661.069,01
60,28% 11,62%

Fuente: CORPICECREAM S.A.
Elaborado por: José Troncoso, 2018

La falta de un plan de comunicacion integrada en el mercado de Los Helados de
Salcedo dificulta la disposicion de los clientes los tradicionales helados que son
ofertados “CORPICECREAM S.A” y por varias heladerias, ademas la falta de un plan
de comunicacion no permite que las heladerias puedan informar, persuadir y recordar

los Helados de Salcedo y por ende no se agiliza la compra y el consumo del producto.



Gréafico 1. NUmero de Heladerias en Salcedo.
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Fuente: Investigacion.

Elaborado por: José Troncoso,2018.
A causa de la baja demanda del producto muchas de las heladerias cerraron, en el afio
2015 existian 250 heladerias y en el 2016 el nimero de heladerias bajo a 104 entre las
cuales algunas decidieron trasladarse al sector de Panzaleo, Mirador EIl Yambo. Esto

ocasiono que muchas familias se queden sin empleo.

El producto es elaborado de forma manual mezclando el néctar de las frutas (taxo,
mora, aguacate, naranjilla, coco, melon etc.) con la crema de leche, azlcar y especias
de dulce. Despues de realizar la mezcla se coloca en los vasos de aluminio para
congelarlos unos 20 minutos, al finalizar el proceso se empaca, el producto se vende a
$ 0,45y $0,75. Con el tiempo se a incrementado nuevos sabores llegando a un total

de 30 sabores de helados para ofertar a los turistas y viajeros que transitan por la ciudad

de Salcedo.
Tabla 6. Formula de los Helados de Salcedo.
INGREDIENTES PORCENTAJE
Frutas 30%
Leche y crema 40%
Azlcar 05%
Polvos de la madre celestina 25%




Gréfico 2. Arbol de problemas
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1.1.4. Analisis Critico

El problema parte de varias causas como se visualiza en el &rbol de problemas, gréfico
N°1 Limitada demanda de helados. Una causa es la apertura de una nueva ruta vial
Latacunga-Ambato puede beneficiar a los medios de transporte, pero perjudica a otros
negocios como son la venta de helados del Cantén Salcedo ya que los puntos de ventas
se encuentran en el centro de la ciudad. El efecto de esta causa es un bajo volumen de

las ventas.

La competencia hoy en dia es un factor que se maneja con mucho cuidado en las
empresas, por lo que las heladerias de Salcedo ven como amenaza a nuevos ofertantes
de productos como Helados Pingiiino, Topsy y Los empastados de la Avelina que
producen y comercializan este producto generando un aumento en la competencia para
las heladerias de Salcedo. Como efecto de la causa es un bajo nivel de posicionamiento

en la mente de los consumidores.

La deficiente aplicacion de los elementos de un Mix de Comunicacion ocasiona que
los Helados de Salcedo no sean conocidos a nivel nacional y en el exterior. Sin
embargo, la posicion de la marca en la mente del cliente es inadecuada y esto impide

manejar ventas aceptables.

Los helados son conocidos como una golosina o postre que encanta al paladar y que
se puede conseguir en cualquier momento, sin embargo, la composicién de los helados
es alto en calorias por sus carbohidratos, azucares y grasas es la causa para que se
elaboren otros productos que sustituyen a los helados como son: Los yogures
congelados o batidos de frutas naturales. Esta causa da como efecto una participacion

en el mercado muy baja.

De igual manera, el problema requiere una solucion efectiva para contrarrestar las

dificultades que nacen por las causas investigadas.
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1.1.5. Prognosis

Las heladerias de la ciudad que venden Los Helados de Salcedo se encuentran con una
limitada demanda del consumo causado por la apertura de la carretera Latacunga-
Ambato, oferta de helados de otras marcas y los productos sustitutos es por ello que se
requiere la aplicacion de un plan de Mix de comunicacion para incrementar la
rentabilidad, mejorar la posicion en el mercado de helados, incrementar las ventas caso
contrario la demanda sera mas limitada causando el cierre de un gran nimero de

puntos de venta y ocasionando el cierre la Asociacion como tal.

De igual manera el plan de mix de comunicacion debe ser aplicado correctamente y

ser controlado para un mejor resultado, el responsable debe ser una persona capacitada.
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Gréfico 3. Arbol de objetivos
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Tabla 7 Matriz marco l6gico

OBJETIVOS INDICADORES MEDIOS DE SUPUESTOS
VERIFICACION
FIN

Identificar las razones que ocasionan | Comparacion de los datos cuantitativos de los Encuestas realizadas | Turistas, personas que
la limitada demanda del consumo de | Gltimos 3 afios. a los viajeros que | viajan en buses y autos.
helados. cruzan por Salcedo.

PROPOSITO
Incremento de demanda del consumo | Comparacion los datos cuantitativos del afio Encuestas realizadas | Turistas,  personas  en
de Helados de Salcedo. 2017 con los datos del afio actual 2018. al publico que transita | general que pasa por

por Salcedo. Salcedo

COMPONENTES.
1. Incremento de la rentabilidad.

2. Posicion de la marca en una

utilidad bruta

- - * 100
ingresos operacionales

Estados financieros.

Presupuesto de

Jefe Financiero

Gerente de ventas

cuota de mercado superior. ventas reales ventas.
3. Aumento de las ventas. ventas presupuestadas * 100 Presupuesto de Asistente de ventas
ventas.
4. Alta participacion en el sector | ,qticipacion en el mercado afio anterior
comercial. : —— = Encuestas. Gerente de ventas
participacion en el mercado afio actual
* 100
ACTIVIDADES
Plan de mix de comunicacion. Efectividad del plan de mix de comunicacién Encuestas y | Jefe de marketing

observaciones.

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1.0Objetivo general

Investigar el Mix de Comunicacién y su incidencia en la comercializacion de
los Helados de Salcedo.

2.2.0Dbjetivos especificos:
Fundamentar tedricamente el mix de la comunicacién en el sector comercial de
los Helados de Salcedo.
Determinar la situacion actual de la demanda de Los Helados de Salcedo.

Proponer un plan de mix de comunicacion para mejorar la comercializacion de

los helados.
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3. FUNDAMENTACION TEORICA.

Para la fundamentacion teorica se realizd una busqueda y analisis variada de libros,
tesis y articulos cientificos referentes al tema de mix de comunicacion para detectar
similitudes o diferencias de los articulos cientificos. se investigara los siguientes
temas:
e La Comunicacion
e Antecedentes.
e Evolucién de la comunicacion.
e Importancia.
e Estrategia de comunicacion.
e Situacion actual.
e Mix de comunicacion.
e Objetivos de la mezcla de la comunicacion.
e Tipos de comunicacion.
e Elementos de la comunicacion.
e Comunicacion comercial.
e Elementos del plan de comunicacion.
e Publicidad.
e Importancia.
e Venta personal.
e Proceso de venta personal.
e Promocion de ventas.
e Importancia.
e Marketing directo.
e Instrumento del marketing directo.
e Relaciones publicas.
e Proceso de las relaciones publicas.
e Relaciones publicas al marketing.

e Plan de mix de comunicacion.

15



Gréfico 4 Hilo conductor
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Elaborado por: José Troncoso, 2018
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3.1.La comunicacion

La comunicacién es un tema de interaccion que influye en la decision de compra,
considerado como el origen de la informacién que permite comparar al instante de
comprar (Moreno H. J., 2014); de igual manera, la comunicacion maneja términos
complejos, esté ligado a varias situaciones como la motivacion, la toma de decisiones,
el liderazgo y los conflictos empresariales (Navarro, 2014); pero en Marketing el mix
de la comunicacion es una herramienta indispensable para darse a conocer,
incrementar la cuota de mercado y ser diferente al competidor (Begofia & Cristina,
2014). Por otro lado, la comunicativa o ventas estan relacionadas con la comunicacion
publicitaria planificada y organizada que integra medios digitales para transmitir
contenidos (Pastor & Ojeda, 2016). La comunicacion es lo primordial en la vida
diaria de los seres humanos para darse a entender y comprender al resto de

personas, inclusive se puede comunicar a través de sefias y medios escritos.

Sin duda la comunicacion se examina muchos temas, pero el saber hablar no es
suficiente también es importante saber escuchar siendo un factor valioso del lenguaje.
Hablamos para ser entendidos por los receptores generando una comunicacion
efectiva, el escuchar aprueba el hablar de las personas ya que dirige todo el proceso
(Echeverria, 2017). De igual manera, el termino comunicacion se la considera superior
a una moda y satisface una necesidad prioritaria de las personas en especial de los
profesionales logrando una comunicacion efectiva tras vencer al sistema
burocratizado, impersonal e inhumano (Mariscal, 2015). Sin embargo, existe una
definicion diferente, la comunicacion es un circulo que constituye el desarrollo
humano para mantener el proceso de humanizacion y consolidar el eje escencial del
bienestar y buena vida de los seres humanos, dando paso a nuevas relaciones entre
personas expandiendo la capacidad heuristica para investigar, buscar e interpretar el
sector empresarial. (Mora, 2015). Una forma de coexistir en la vida empresarial o
personal es saber comunicarse y saber escuchar o hacerse entender ya que una
mala comunicacion no llegaria el mensaje claro y veras al receptor o publico

objetivo ya sea aplicando las mimicas o la voz.
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3.2.Evolucién de la comunicacién.

Para (Ramén & Ldpez, 2016) la evolucién de la comunicacion de marketing inicio en
la mitad del siglo XV1II en Gran Bretafia, se expandi6 unas décadas después a Estados
Unidos en 1820 conociéndose como Industrializacién y por ende produccién en masa,
desde ese momento la demanda era satisfecha con gran cantidad de productos
apareciendo las primeras formulas publicitarias en masa enfocadas al publico en
general, a finales del siglo XX llego la era de la informacion con el avance tecnoldgico
desestabilizando el area de marketing en especial la comunicacion de marketing, sin
embargo, esta era permite que la comunicacion de marketing renaciera con nuevas
bases e instrumentos provenientes la innovacion tecnologica. Desde el principio los
seres vivos se comunican de diferentes maneras y con el pasar del tiempo cambian
su método de comunicarse, requieren de otras formas de llamar la atencion, el

interés mediante formulas de publicidad y de instrumentos de comunicacion.

Hay una variedad de investigaciones sobre comunicacion desde su origen como
conocimiento especializado a finales de 1950 enfocados en dos pilares investigativos
que son: medios comunicativos y las nuevas tecnologias informaticas, existe un
desbalance en la reflexion de la dimension epistemologica impidiendo enfocarse al
campo cientifico actual (Gonzales, 2015). Sin embargo, existe otro enfoque de la
evolucion de la comunicacion basado en la evolucion del ser humano conforme
necesitaba comunicarse se ideaba nuevas formas mas rapidas para relacionarse
con efectividad. En la actualidad la comunicacion se basa en sistemas
informaticos siendo una gran ventaja para las empresas considerando que los
milenios usan las redes sociales o medios tecnoldgicos, este momento de la

comunicacion es mas economico y mas efectivo para el area de marketing.
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Gréfico 5. Evolucion de la comunicacion
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Fuente: Propia
Elaborado por: José Troncoso, 2018

3.3.La importancia de la comunicacion

La importancia de una buena politica de comunicacion permite alcanzar con éxito en
el mercado ya que no solo requiere de un buen producto (Conde & Selva, 2013).
Aplicar medios de comunicacién acorde al segmento y aprovechando la tecnologia se
llega con mayor efectividad al cliente. La comunicacion crea valor en los clientes al
percibir la técnica de comunicacion (Moreno N. R., 2014); es importante saber aplicar
correctamente la publicidad o comunicacion para no aportar a gustos y preferencias
ilegales (Morello & Galante, 2017). Para las empresas saber comunicarse también
es importante ya sea interno o externo es decir con el personal de la empresa y
con los clientes o el publico objetivo, logrando entender las necesidades que

podemos satisfacer y productos que necesita las personas.

Es importante manejar una buena comunicacion en el rol de un profesional de
marketing, conocer y dominar los elementos para crear una relacion efectiva con el
receptor. Para una excelente competitividad profesional es importante manejar una

comunicacion interpersonal apropiada (Mamani, Tejada, Ponce, & Sayco, 2016). Por
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otro lado, la importancia del lenguaje de la comunicacion subjetivo crea conocimiento
propio que sirva a la sociedad inclusive la imaginacion impulsa que el lenguaje sea
valioso (Pérez, Martinez, Salmerén, Escribano, & Gonzalez, 2016). Hay factores que
ayudan a la comunicacion como la imaginacion y la destreza para establecer
mensajes claros que mencionen lo bueno de un producto y ganar mas espacio en

el subconsciente del cliente, preferencia del producto en lugar de otro producto.

3.4.Estrategia de la comunicacion

La estrategia de comunicacion debe usarse para emitir la personalidad de la calidad de
la marca, los principios y valores de la empresa y del recurso humano para establecer
un vinculo comunicativo bidireccional y con ello lograr el objetivo de comunicacion
(Villota, 2017); de igual manera en el disefio de una estrategia de comunicacion radica
que los objetivos inicien de las politicas de la empresa sumado el empefio y
colaboracion del personal para cumplir con el objetivo (Fundora, Mirabal, & Becerra,
2015). Toda comunicacion parte de una estrategia enfocada a los elementos del
mix de marketing al igual que los elementos del mix de comunicacion para
alcanzar los objetivos del plan a corto plazo o largo plazo, en este punto el
personal capacitado es esencial al momento de poner en practica los lineamientos

de la estrategia.

La comunicacion es la clave valiosa para difundir mensajes con un enfoque adecuado
dejando a un lado la informacidn saturada que impone las empresas ya que los clientes
analizan toda la informacion de los productos o servicios que necesitan, para
introducirse en la mente del cliente se envia mensajes faciles de descodificar y
relacionados al producto mostrando los beneficios que posee (Julia, 2018). Todo
medio de comunicacion es creado para difundir mensajes de diferentes maneras,
pero el mensaje debe elaborado por personas con experiencia que conocen todo
del cliente para enviar un mensaje claro, corto y llamativo que capte el interés del

receptor.
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3.5.Situacién actual de comunicacién

La saturacion publicitaria en los mercados competitivos, donde existe muy pocas
diferencias un producto de otro obliga a las empresas a mejorar las estrategias de
comunicacion para generar valor agregado y engagement en el consumidor (Diaz O.
H., 2016). Pero otro autor menciona que un elemento clave de las empresas modernas
es la comunicacion on-line gracias a la web 2.0 pueden comunicarse con el cliente por
otros medios sociales y llamar la atencion (Sampol, Gémez, & Blanco, 2015
Actualizado). La existencia de diversos productos y servicios hacen dificil
encontrar el medio de comunicacion mas efectivo que implique invertir poco y
ganar mas, la mayoria de las empresas y de acuerdo con el producto usan medios

tecnoldgicos y redes sociales para los segmentos mas jovenes.

El diagnostico ayuda a conocer la situacion actual de la comunicacion y delimitar los
componentes de la empresa, productos incluido la propuesta de valor que permita
competir usando el internet, redes sociales, publicidad todo encaminado a la
comunicacion digitalizada que facilite usar las preferencias y gustos de los
consumidores (Palacios, 2016). El internet la herramienta mas actual que permite
que la humanidad esté conectada permite crear una oportunidad de poder
escuchar al cliente sus inquietudes, sus dudas o nuevos requerimientos, sin
embargo, el internet causa una mala interaccion personal, conectado no es igual

a estar conectado cara a cara y socializar.

3.6.Mix de comunicacién

Las empresas que invierten en publicidad planifican un Mix de la comunicacion que
contiene cinco herramientas que son: promocién de ventas, la publicidad, relaciones
publicas, venta personal, y también marketing directo (Garcia J. A., 2014); de igual
manera, para (Nieto & Vielba, 2014) el mix de la comunicacion abarca promociones
de ventas, el patrocinio, marketing directo, venta personal incluido elementos como la
publicidad. Hay otros criterios en el mix de comunicacion “Los elementos que
componen dicho mix, ademas, deben tener en cuenta tanto elementos de comunicacion

(simbolismo, comportamiento y comunicacién verbal) como elementos de gestion de
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la identidad empresarial en el ambito empresarial” (Perez & Bosque, 2014). La
existencia de elementos en el mix de comunicacién permite enfocarse de mejor
manera al publico con més efectividad, pero hay un elemento que ayuda a generar
una comunicacion efectiva y es el Merchandising y mecenazgo que va de la mano

con el patrocinio.

En el proceso de transmitir informacién se tomara como base la decision de los medios
por los que se van a transmitir el mensaje a cada grupo objetivo, el nivel de intensidad
que se ejercera en cada persona enfocados a factores del producto, factores al
consumidor. Factores a la empresa (Valverde J. F., 2015). El mix de comunicacion se
establece por varios métodos de comunicacion que usan las organizaciones para
manejar la demanda como meta principal (Garcia & Mufoz, 2014). En la
presentacion de nuevos productos o ideas de negocio es indispensable manejar
una combinaciéon del mix de comunicacién o mix de promocion que ayude al

cliente a adquirir los servicios y productos basados en la imagen.

3.6.1. Objetivos del mix de comunicacion

En marketing se conforma por una disciplina de comunicacion que es comprendida
por herramientas y métodos de transferir informacion cuyo objetivo es facilitar una
experiencia de marca a través del mensaje directo o por medio de varios canales
indirectos (Moyano, 2016). Toda planificacion de marketing que involucre la
comunicacion debe tener como objetivo general facilitar al cliente o clientes la
informacidn precisa de los productos, segun el objetivo puede variar el medio de

comunicacion y el costo.

3.6.2. Elementos del mix de comunicacion

Para elaborar la estrategia de comunicacion, las organizaciones cuentan con una
amplia diversidad de instrumentos que les permite transmitir la informacién a su grupo
objetivo de los productos que comercializan en el mercado, unos de los instrumentos
que se aplican en el mix de comunicacion los cuales son: publicidad, relaciones

publicas, promocién de ventas, venta personal y marketing online. (Valverde J. F.,
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2015, pag. 211). Existen varios elementos del mix de comunicacion que facilitan
emplear estrategias de mercadotecnia de acuerdo al grupo objetivo que maneja

la empresa entre ellos existe la publicidad, patrocinio, promociones en ventas.

Tabla 8 Elementos del mix de comunicacion

ELEMENTO NATURALEZA GRUPOS DE INTERES

Publicidad Masiva Medios no

convencionales, grupos de

gran tamafio.

Promocion de ventas Masiva Vendedores,

intermediarios y clientes

Venta personal Personal Cliente — vendedor

Relaciones publicas Masiva y personal Redes sociales,
celebridades.

Marketing directo Masiva personal Intermediarios y clientes.

Fuente: propia.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

3.6.3. Tipos de comunicacion

En el sector empresarial se maneja con dos tipos de comunicacion: comunicacion
interna y comunicacion externa, la comunicacion interna; se trata de acciones que se
desarrollan dentro de las instituciones para generar relaciones positivas, motivacion y
union entre sus miembros, y la comunicacion externa se enfoca a la informacion que
se orienta al exterior del negocio para proporcionar buena imagen y mejorar las
relaciones publicas (Editorial, Gestion de la calidad 1SO 9001/2015 en comercio, 2017,
pag. 69). La que se desarrolla “cara a cara” llamada comunicacion interpersonal
0 comunicacion de grupo, intergrupal y organizacional de grupos grandes segun
los elementos que intervengan. La Psicologia y los estudios de la Comunicacion
han aportado guias que facilitan la comprension y mejora del proceso

comunicativo.
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3.6.4. Comunicacién Cruzada

Es la informacion que fluye de manera horizontal entre los departamentos
organizacionales del mismo nivel y fluye de forma diagonal entre departamentos de
otros niveles indirectos (Angel, 2015, pag. 115). De igual manera la comunicacion
cruzada se manifiesta entre colaboradores de diferentes departamentos de forma

diagonal (Fernandez, 2017, pag. 33).

La dependencia funcional mantiene medidas y tareas jerarquicas que crean los
siguientes problemas:

v" Ordenes contradictorias.

v' Asignacion de tareas por intereses.

v’ Celos profesionales.

v'Ineficiente trabajo en equipo.

Soluciones a los problemas:

1) Metas y tareas claras que influyen en las decisiones.
2) Tiempos claros para emplear las 6rdenes.
3) Mejor comunicacion entre los colaboradores.

4) Ordenes oficializadas por escrito.

Ventajas de resolver los problemas:

1) Nociones de aprender.

2) Facilidad por parte de empresa.

3) Tiempo de respuesta inmediato.

4) Ahorro de personal.

5) Incremento del enfoque y dindmica empresarial.

En conclusion, la comunicacion cruzada funcional es empleada para aprovechar

las ventajas que genera esta comunicacion.
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Comunicacion Escrita.

1) Receptores es mayor.
2) Las palabras sugieren un compromiso.
3) Pueden sintetizar mejor las ideas.

4) Controlan los rumores.

Entre los inconvenientes estan:

1) Retroalimentacion.

2) Rectificacion inmediata.

3) Exige una minima planificacion y prondstico.

En general esta se debe usar cuando es vital enfatizar situaciones y se busca la

rapidez y claridad.

3.6.5. Telecomunicaciones

Todavia es frecuente valorar las posibilidades de la videoconferencia, del email y del
gran acceso a datos. Aplicar este tema atrae mas ventajas que inconvenientes, pueden
solucionar problemas de comunicacion a larga distancia, asi como la pérdida del trato

humano cercano.

3.6.6. Los Rumores

La organizacion no quiere dar cierta informacion. el rumor aparece por la necesidad
que sienten los individuos de encontrar respuestas a sus preguntas. esta forma de
comunicacién comunica mas rapidez y eficiencia dentro de las organizaciones, pero a
base mensajes distorsionados que produce en la informacién transmitida. EI rumor
transmite mensajes erroneos que llevara a los mismos a realizar su trabajo de

forma poco eficiente y con nivel bajo de calidad.

25



3.6.7. Elementos del proceso de la comunicacion

La comunicacion es un elemento clave en la empresa siendo vital la informacion
informar al personal empresarial. El proceso incluye varios elementos como: el
mensaje: conformado por un contenido o grupo de palabras que se pretende transmitir,
el emisor: persona que envia el mensaje, el receptor: la persona que recibe la
comunicacion y el medio: donde las explicaciones son recibidas por via auditiva o
visual (Morillo, 2015, pag. 59). Como toda comunicacion es preciso seguir un orden
gue permita facilitar la comunicacién tal es el caso de mantener el mensaje, el
emisor y receptor como elementos principales donde la informacion del mensaje
sea estructurada en base a las necesidades del cliente y los nuevos gustos

existentes.

A diferencia de (Valverde J. F., 2015) “los elementos basicos del proceso de informar
en la interpretacion del mensaje son: el contexto, la codificacion, la decodificacion, el
efecto, la retroalimentacion y el ruido” (pdg. 208) Para (Escudero, 2015) “Los
elementos que intervienen en la comunicacion entre un cliente y el establecimiento
para cambiar un articulo son: emisor, receptor, SMS, cddigo, medio y feedback”. (pag.
28). Los elementos del proceso de comunicacion varian de acuerdo con el tipo de
mensaje o tipo de publico sin embargo al estar en una época de Milenios la
mayoria de los medios on line donde el proceso serd empleado todos los elementos

para adentrarse mas en la mente del consumidor nuevo en esta generacion.

Tabla 9 Elementos del proceso de comunicacion

Elementos Detalle.

Mensaje (¢,Qué?) Informacién del producto.
Emisor (¢Quién?) Persona que emite el mensaje.
Receptor (¢Para quién?) Clientes que reciben la informacion.
Canal (¢,Con qué?) Medio para enviar el mensaje.
Caodigo (¢Como?) Combinacion de sefales, signos.
Contexto (,Dbnde?) Lugar del acto de comunicar.

Retroalimentacion Respuesta del proceso.

Fuente: (Guillén, 2012).
Elaborado por: José Troncoso, 2018
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3.7.Comunicacion comercial

Dentro de la comunicacién comercial las tecnologias informéticas y comunicativas
modifican los estilos de vida de la sociedad al igual influye en la vida laboral alrededor
del mundo dando paso al uso de computadoras e internet como instrumentos esenciales
de cada area empresarial para comunicarse (Herndndez, Huerta, Meijer, & Ochoa,
2016); sin embargo para (Salman & L6pez, 2017) los sistemas de comunicacion deben
ser dindmicos que evoluciones periddicamente para cumplir con metas empresariales.
La oportunidad de la tecnologia es evolucionar para informar con las areas
internas y con las personas externas a la empresa mediante el internet que abre

las puertas con la sociedad

3.7.1. Publicidad

La publicidad es una accién comunicativa-cultural utilizada desde la existencia del
comercio en especial en la etapa de la actualidad para informar y sean aceptados
(Madrid, 2014). La promocion logra persuadir a un publico elegido (Marcial, 2015);
En la vida empresarial se maneja el termino publicidad misma que se define como un
conglomerado de técnicas comunicativas para informar sobre el producto o servicio al
igual las ofertas a los compradores (Merinero & Fernandez, 2017). Transmitir
informacidn comercial, politica, econdmica se la llama publicidad con la intencion
de que el cliente adquiera un producto, o conozca la imagen y calidad de este,
acompafado de la promocion que permita incrementar las ventas en corto plazo

o0 aprovechando las fechas importantes del afio.

Sin duda la publicidad es una forma de comunicacion pagada por una empresa,
productos nuevos a través de television, radio, vallas publicitarias, Ilamadas
telefonicas, este es un medio no personal de comunicarse (Molina, 2016). Por otro
lado, la publicidad nativa explora pequefios medios que comunican informacion de un
producto y dar credibilidad al producto este medio de publicidad se aplica en celulares,
sin embargo, hay que establecer bien la publicidad para no generar desconfianza en el
cliente o consumidores (Gonzalez & Robles, 2017). La publicidad se compone por

una serie de acciones y tacticas que una empresa combina para dar a conocer los
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productos o servicios nuevos o las modificaciones y crear una valoracién positiva
en el cliente, pero se debe conocer los medios més usados por el grupo de clientes

al que dirige el producto.

3.7.2. Importancia de la publicidad

La publicidad es importante para vender en grandes cantidades ya que es parte del
marketing comercial considerado como una herramienta para informar sobre la venta,
persuadir y lograr el recuerdo del producto en el mercado, las empresas deben ser
conscientes que ser conocidos por el grupo objetivo no es suficiente, es necesario ser
valorado como la Unica opcion de compra mediante el comercio electronico (Diaz &
Garcia, 2015, pag. 146). La publicidad es una herramienta atil que se aplica en
diferentes medios de comunicacion y permiten llegar a todos los clientes o clientes
potenciales en cualquier parte del mundo ya sea visual o audio visual respecto a

tecnologia o redes que conectar entre si a la sociedad.

En la comunicacion visual es importante la publicidad exterior, en linea y en el area
de telefonia donde mas vale una imagen que las palabras del producto considerando
que estos medios es conveniente usar fotografias para facilitar al receptor la
informacion y llamar la atencion (Aguerrebere & Lorenzo, 2014). Por otro lado, el
consejo publicitario, medio auditivo, audiovisual o prensa es usado en la publicidad
para un publico mas auditivo y visual (Chomsky, 2014). La mayoria de seres
humanos poseen un movil para comunicarse permitiendo a una organizacion
enviar informacion o permitir a un cliente tener una opcion de compra, este

medio es visual.

3.7.3. Tipos de publicidad

La publicidad puede dividirse en el emisor, el producto, el anuncio, el alcance
publicitario y el medio de comunicacién (Nieto B. G., 2017, pag. 71). Por otro lado
existe la publicidad engafiosa que ocasiona un error en el receptor, publicidad
comparativa que explicita a los productos de la competencia, publicidad ilicita que va

en contra de la dignidad de la persona afectando los valores, publicidad desleal es la
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que dafa a otras empresas con informacion negativa, publicidad subliminal que envia
mensajes ocultos en el mensaje principal y publicidad encubierta es usada en
programas de televisién o peliculas (Laza, Promociones en espacios comerciales
MF0503, 2018, pags. 86-87). Existe publicidades que van en contra de los valores
de las personas o le dan mal uso a esta herramienta publicitaria dafiando a la

dignidad del cliente y el uso informacién engafiosa.

Grafico 6 Tipos de publicidad
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Fuente: (Padron & Zinatelli, 2018)
Elaborado por: José Troncoso, 2018

3.8.Venta personal

La venta personal es un proceso de contacto directo entre vendedor y comprador
(Serrano, 2016); sin embargo, se menciona que es la principal funcion del marketing
como rol ideal en el distinto mercado localizado. Desde ahi los responsables de la venta
personal trabajan bajo las estrategias corporativas siendo quienes ejecuten de manera
eficaz por medio de un dialogo directo con el comprador (Rael, 2015). Para aplicar
una venta personal debe considerarse de un proceso para lograr una venta,
ademas el personal encargado de este elemento deben ser personas capacitadas y

dinamicas con facilidad de manejar quejas.
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3.8.1. Importancia de la venta personal

La venta personal es la técnica que logra mejores cierres de las ventas de productos y
servicios. El comprador recibe una informacién detallada del producto que facilite la
decision de compra. El cliente puede acumular informacion que influya en la compra
y satisfaga las necesidades cuando esté preparado para la compra. La venta personal
es la técnica més efectiva se socializar con el cliente y lograr un cierre de venta
exitosa ya que esta frente a frente al cliente y puede manejar las objeciones y
dudas.

3.8.2. Tipos de venta personal

Venta Personal:
La venta personal es la herramienta méas eficaz en determinadas etapas del

proceso de compra.

los vendedores deben estar preparados a cumplir las siguientes instrucciones:
= Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en
decepcionar los pedidos que hacen los clientes en el "mostrador” de la

empresa.

= Buscar nuevos clientes y atender pedidos de productos o servicios
manejando un proceso de venta adecuado. Como identificar los clientes

potenciales, detectar necesidades y mostrar el producto y sus ventajas.

= Servir de apoyo a la venta personal como despachar los pedidos
grandes, ayudar al cierre de la venta a la fuerza de venta del producto o
servicio en el negocio del cliente. Es un método de socializar mas
eficiente con el consumidor. Dicho de otra forma, es el tipo de venta
en el que existe una relacion directa entre el vendedory

el comprador.
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3.8.3. Proceso de venta personal

Segun (Laza, Técnicas de venta UF0031, 2017, pags. 15-16) Para lograr una venta
personal efectiva es necesario seguir una secuencia de pasos que son:

Aproximacion al cliente: en este punto es importante conocer el problema del cliente
0 necesidad para acercarse con honestidad y cortesia, hay que contar con informacién
completa de las preferencias del cliente para aplicar acciones que fidelicen la compra
del producto dando respuesta al problema, para obtener la informacién del cliente se
aplica encuestas, cuestionarios o simulaciones.

Desarrollo: llamada fase de argumento para la negociacion con el fin de emitir
informacion que ayude al cliente a detectar las ventajas de comprar el producto el
mismo que debe ser claro y oportuno.

Cierre de venta: el momento oportuno del cierre de venta llega después de manejar
objeciones y argumentar los beneficios del producto y servicio motivando a comprar.
Primero debe el vendedor llegar al cliente con informacion previa del problema
0 necesidad del cliente seguido de un argumento detallado del producto

enfatizando las ventajas para llegar al cierre de la venta.

3.9.Marketing directo

El marketing directo se ve reflejado en las redes sociales y el internet (Gonzélez A. C.,
2016); El marketing directo es el instrumento estratégico del marketero donde se ve
reflejado la relacion directa y dindmica entre el cliente y el empresario. De donde se
derivan actividades de comunicacion tradicionales que los clientes seran los receptores
(Prada, 2017). EI marketing directo ayuda a captar mas clientes y fidelizarlos
para que adquieran con mas frecuencia el producto o servicio, aunque este

elemento sea mas practico en areas de precios o distribucion.

3.9.1. Importancia del marketing directo

Es una forma de hacer marketing, es una interaccién de marketing que utiliza varios
medios de publicidad para conseguir una determinada transaccién financiera, que es

facil de medir. En temas de comunicacién corporativa, la publicidad interactta con la
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realidad. Se manifiesta como el grupo de soluciones provenientes de la explotacién
digital intensiva de la comunicacién (Garcia & Molina, 2015). De igual manera el
método para ofrecer al cliente productos o servicios de manera personalizada y mas
directa. Estos métodos son catalogos de productos o servicios, folletos de informacion,
correos electrénicos, punto de venta (Cohen, 2014). El marketing directo permite
relacionarse con el cliente y medir el impacto del elemento de comunicacién para

tomar decisiones de mejora en el método.

3.9.2. Herramientas de marketing directo

El marketing directo usa medios tradicionales que no eran aplicados con frecuencia
por el profesional de marketing como el correo electronico, fax o teléfono
convencional. Las herramientas que dividen en tradicionales y modernas (Garcia &
Sinclair, 2016, pag. 140). Por otro lado, el marketing directo dispone de otras
herramientas que se desarrollan de manera efectiva siendo las mas usadas: base de
datos, mailing, buzoneo y telemarketing (Fernandez J. P., 2015). Los medios que usa
con frecuencia el marketing directo son el teléfono, correo electrénico, catalogos,

television, kioskos que permiten obtener una respuesta rapida.

Gréfico 7 Formas de marketing directo
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Elaborado por: José Troncoso, 2018
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3.10. Promocion de venta

Para Rivera, la promocidn es un factor clave del mix de comunicacion de marketing
que pueden emplearse junto a la fuerza de ventas, la publicidad y las relaciones
publicas. De igual manera las promociones son el ofrecimiento de motivaciones al
consumidor o al distribuidor, En cambio, la promocion de venta cualquier accion para
motivar al cliente es valida siempre que manifieste un motivo de satisfaccién. En
época de ventas bajas es factible aplicar una promocién de ventas a corto plazo
gue ayuden a incrementar las ventas o aprovechar fechas festivas, en el caso de
un nuevo producto también es productivo promocionar para que el cliente pruebe

el producto.

3.10.1. Importancia de la promocion de venta

Para elevar las ventas es necesario aplicar las promociones mismas que son
importantes para las organizaciones que ofertan productos de consumo en grandes
cantidades, del presupuesto de comunicacion destinan alrededor del 60% a promocion
y el restante 40% se destina a publicidad (Pérez A. V., 2015). Una promocion por
muestra es ventajosa cuando el producto ofertado es superior y tiene beneficios
distintivos que satisfacen necesidades del consumidor (Editorial, 2017, pag. 246).
Para elaborar el presupuesto de comunicacion hay que destinar una cantidad
superior a la promocion de ventas y a la publicidad o destinar de las ventas un

porcentaje solo para promocion y mantener al producto competitivo.

3.10.2. Clasificacion de la promocién de venta

Segun (Serradilla, 2016) la promocion de ventas varia el entorno del negocio ya es el
caso del entorno turistico que clasifican de la siguiente manera:
v" Promociones diferidas: descuentos obsequios y sorteos.
v" Promociones inmediatas: regalos directos, camisetas, premios.
v" Promociones econémicas: ofertas de dos por uno, entradas gratuitas, cupones
de descuento.

v" Promociones de fidelizacion: cada compra gana puntos.
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Las promociones de ventas son medios del mix de comunicacion que apoyan a la
publicidad en general para captar mayores ganancias a corto plazo por medio de
una comunicacion mas efectiva.

Grafico 8 Tipos de promocién de venta
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Fuente: (Serradilla, 2016).
Elaborado por: José Troncoso,2018

3.11. Relaciones publicas

Las relaciones publicas parten de un comportamiento aceptado en los habitantes y en
respeto de los intereses empresariales y del target (Fernandez, 2015). Sin embargo, las
relaciones publicas se enfocan en actividades que beneficien a la empresa y los
involucrados que han sido tomados como un enfoque negativo que oculta informacién
al publico (Preciado-Hoyos, 2015). En las empresas las RRPP y comunicacion deben
ser lideradas con habilidad para llegar a los grupos objetivos con mayor impacto
generando una imagen positiva (Moreno, Navarro, & Humanes, 2014). La empresa
puede mejorar su imagen con la sociedad cuando muestra interés por el bienestar

del publico mediante el uso de las relaciones publicas.
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3.11.1. Importancia de las relaciones publicas

Las relaciones publicas estan enfocado a generar una responsabilidad con sus
involucrados (Hernandez C. M., 2015). Por otro lado, en los Gltimos veinte afios ha
crecido las empresas privadas y publicas y todo tipo de negocio que implementan las
relaciones publicas con el fin de mejorar la perspectiva de la imagen empresarial
Ilegando con mas efectividad a los involucrados en poco tiempo (Ibafiez, Otero, &
Lazo, 2017). Implementar el instrumento RRPP es clave para desarrollar una
marca exitosa y mas competitiva en los grupos involucrados mediante medios de

comunicacién online que transmitan las estrategias.

3.11.2. Proceso de las relaciones publicas

Las relaciones publicas tienen en objetivo de comunicarse, frecuentemente al contrario
buscan comunicarse con publicos de interés mediante una secuencia de pasos

planificados (Alcaide, Comunicacion y Marketing, 2016, pag. 90).

Graéfico 9 Proceso de las relaciones publicas

Objetivos de la empresa y comunicacion de la campafia de
! relaciones publicas.

Objetivo

Estrategia : \ Son tacticas de la estrategia contemplada en la campafia RRPP.

Programa N Se detalla las tacticas con sus respectivos tiempos de ejecucion
"| v los recursos a utilizar.
Implantacion La ejecucion del programa debe contemplar todos los detalles
planificados.
Seguimiento Conocer si lo planificado esta sucediendo de acuerdo al
objetivo establecido.
Evaluacién N| Comparar los objetivos planteados con los resultados obtenidos
"| delaRRPP.

Fuente: (Alcaide, 2016, pags. 90-91).
Elaborado por: José Troncoso,2018
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3.11.3. Relaciones publicas al marketing

RELACIONES PUBLICAS

MARKETING

Las relaciones publicas integran un
grupo humanitario de las empresas que
facilitan los

cumplir objetivos

estratégicos.

El marketing crea y promueve la
distribucion de productos y servicios que

satisfacen necesidades humanas.

Las relaciones publicas son mas valiosas
que el marketing y la publicidad ya que
de

programas

los
de

incentiva la integracion

involucrados  con

comunicacion.

El marketing publicita un producto o

servicio con el fin de obtener una venta.

Las relaciones publicas venden una

imagen favorable de la empresa.

El marketing aplica las 4 P’s en beneficio
de la empresa.

Fuente: Propia
Elaborado por: José Troncoso, 2018

3.12.
Grafico 10 Plan de comunicacion

Plan de mix de comunicacién

#1

#9
Analisis del Control y
:_/ entorno evaluacion
#2
Objetivos
Plan de
- -
comunicacion
= Pres?z{mesto
~ Acggnes
#5 P
Estrategia \‘

Fuente: (Practical team, 2018)
Elaborado por: José Troncoso,2018
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1. Analisis del entorno. Son estudios del entorno externo y que influye en sus
actividades incluyendo a la competencia que no se puede controlar.

2. Objetivo de la comunicacion: Son metas claras, alcanzables tras aplicar un
plan estructurado y una buena ejecucidn, gran parte de empresas buscan
mejorar las ventas y mejorar el conocimiento del producto.

3. Definicién del grupo meta. Es el grupo de personas que vamos a enviar la
informacién en base al grupo se usara los medios para comunicar el mensaje.

4. Eleccion del mensaje para transmitir. EI mensaje debe estar redactado segun
el grupo de interés por ejemplo mensajes para jovenes son diferentes a
mensajes para adultos.

5. Estrategia de comunicacion. Son las ideas para alcanzar los objetivos
planteados y la forma de aplicar cada mensaje en cada mercado meta.

6. Presupuesto. La empresa debe destinar el presupuesto para ejecutar el plan y
suele salir del 10% de los ingresos o directamente de las utilidades de cada afio.

7. Control y evaluacion. El gerente es quien avallUa el plan y determina si se
alcanzé o no los objetivos y analiza la posibilidad de realizar correcciones para

solucionar el plan.

3.13. Estrategia

El planteo de estrategias y su apropiada implantacion en el centro de la funcion del
departamento o area de comercializacion. Como lo menciona en marketing Philip
Kotler que el gerente es el encargado de establecer estrategias para la empresa o para
el producto. Por lo general una estrategia consta de elementos internos y externos que
facilitan a una empresa a ser efectiva y competitiva en el mercado determinando que
necesidades deben satisfacer, cual es el grupo de clientes, como defenderse de la
competencia, que productos y/o servicios ofrecer. Dentro de un plan las estrategias
se componen de acciones para cumplir las metas en periodos establecidos y en lo

posterior tomar decisiones.

37



3.13.1. La importancia de la estrategia

Pocos empresarios saben que la importancia de desarrollar estrategias competitivas
que permita a las empresas adaptarse a las condiciones del mercado y mantener un
buen estandar competitiva por lo cual muchas empresas mantienes posiciones
defensivas que les permita alcanzar las mejores condiciones econémicas, tecnoldgicas,
del mercado y sobre la competencia, que favorezcan en el incremento econdémico de
las empresas. Es importante aplicar estrategias reales y alcanzables que
provengan de un analisis anterior que sirvan de base para una serie de tacticas y

acciones en secuencia.

3.13.2. Objetivos de la estrategia

El objetivo en general es lograr cumplimiento en su mision de manera efectiva y
eficiente, esto se ha convertido en un eje fundamental en las instituciones y/o
organizaciones que ofrecen sus productos, buscando como resultado cumplir con las
expectativas, percepciones y necesidades de los beneficiarios de los consumidores. La
estrategia en el ambiente del marketing tiene el objetivo de establecer el proceso que
ayudara a determinar el trayecto para alcanzar las metas y los objetivos planteados, las
estrategias, un plan de marketing y su objetivo es una linea secuencial de pasos a
seguir. Los objetivos establecidos deben estar enfocados a un alto beneficio al
finalizar la ejecucion del plan de mix de comunicacion, mismos que se cumplan

en los tiempos establecidos.

3.13.3. Tipos y clases de estrategias

Existe diferentes estrategias que se enfocan al comercio segun la duracién de los

productos tales como:

3.13.4. Estrategias ofensivas

Con la implementacion de las estrategias ofensivas pretende mejora la frecuencia de
los productos o a costa de la mala imagen de los competidores, se puede utilizar en

etapas criticas del producto.
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3.13.5. Estrategias defensivas

Estas estrategias pretenden defenderse de la competencia y los productos sustitutos
que afectan a la marca empresarial, el uso de estas estrategias no se busca incrementar
la participacion sino evitar que la participacion se reduzca, este tipo de estrategia se la
puede aplicar cuando el producto se encuentre en la etapa de crecimiento y/o madurez.

3.14. Comportamiento del consumidor

El comportamiento es la dindmica interna y externa del sujeto que se origina cuando
estos buscan satisfacer sus exigencias mediante productos y servicios, “el proceso de
decision y la compra que las personas realizan cotizaciones previas de servicios o ideas
para satisfacer con sus necesidades” (pag. 36). Un analisis del comportamiento del
consumidor permite identificar la razon por la cual el cliente compra o deja de
comprar el producto o servicio que se ofertay permite ejecutar nuevas estrategias

en base a los analisis del comportamiento.

El comportamiento del consumidor se la puede definir como un conjunto de
actividades que permiten a una persona 0 a una empresa ir desde la identificacion de
una necesidad y posteriormente aprovecha el beneficio del bien. Permite identificar
con mayor eficacia las necesidades del cliente, asi como también permite mejorar la
comunicacion con los consumidores y sobre todo obtener la confianza y fidelidad de
los consumidores (Sastre, Pérez, & Burguillos, 2015, pag. 181). Estudiar y analizar
los comportamientos de los consumidores facilitan conocer las nuevas tendencias

o cambios en las necesidades que surgen y las modificaciones.

3.15. Oferta

La oferta depende del producto o servicio que realice la empresa y el grupo de clientes

que va brindar la oportunidad de usar el producto.

3.16. Demanda

La demanda depende de la necesidad del cliente y las alternativas que tenga para

satisfacer la necesidad por ello buscan en diferentes lugares el mejor producto.
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4. METODOLOGIA

4.1.Enfoque

Para analizar el plan de mix de comunicacion en el sector comercial de Los Helados
de Salcedo se pretende trabajar con la metodologia investigativa cualitativo y enfoque
cuantitativo sobre la muestra definida, Se evaluaré el grado de efectividad que el plan
de mix de comunicacion tiene en los consumidores de Helados de Salcedo, el analisis

inferencial aplicado sera la Ji cuadrada.

El enfoque cualitativo servird para recolectar informacion teodrica que permitan
conocer y dar respuesta a interrogantes de investigacion del problema identificado. El
enfoque cualitativo usa las entrevistas, observacion no estructurada, revision de

articulos cientificos en revistas cientificas que estudien el tema.

El enfoque cuantitativo ayuda a recolectar informacion numérica mas exacta del
problema de investigacion aportando con una base de datos estadisticos reales y
confiables para preparar un plan de mix de comunicacion, el enfoque cuantitativo
utilizara las técnicas de recoleccion como las encuestas estructuradas y su respectivo

cuestionario.

4.2.Modalidades de investigacion

Las principales modalidades son los recursos esenciales de problemas investigativos
mismas que son: “investigacion de campo, investigacion bibliografica, experimento y
no experimental”. Las dos Ultimas mencionadas son aplicadas en las ciencias por tener
relacion directa e indirecta con variables del entorno (Chiliquinga & Quispe, 2017,
pag. 62). Para desarrollar el trabajo investigativo se usaré las siguientes modalidades:

“investigacion de campo y la investigacion bibliografica”.
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4.3.Investigacion de campo

La investigacion de campo busca comprender y resolver problemas especificos al
rodearse y convivir de las personas o grupos involucradas y citas consultadas con datos
importantes para descubrir informacion de areas sociales, psicologicas cotidianas
(Relaciones publicas, 2015). Por otro lado, las técnicas que aplican la investigacion de
campo se enfocan en obtener y anotar los datos relevantes que ayuden a resolver el
problema de estudio, la técnica de observacion permite lograr lo mencionado (Paz,
2014, pag. 12).

4.4.Investigacion Bibliogréafica

La investigacion bibliografica es la indagacion de una solucion concreta en
documentos oficiales como libros, articulos cientificos revistas indexadas (Baena,
2014). De igual manera, se encarga de recolectar informacion cualitativa para analizar
las posibles soluciones a interrogantes de la sociedad mediante prensa escrita
proyectos de investigacion y libros (Troncoso, 2017, pag. 31). Se considera

investigacion bibliografica al explorar los documentos que estudian el problema.

4.5.Nivel de investigacion

4.5.1. Nivel exploratorio

Existen estudios de temas o hechos que no posee informacion detallada o en la mayoria
de casos no existe ningun tipo de informacién es por ello que el nivel exploratorio
pretende explorar sobre el tema y generar una base de informacion que permitan
acceder al nivel descriptivo (Sanchez, Bonilla, Martin, & Blanco, 2015, pag. 27). De
igual manera hay informacion similar explicando que el anlisis exploratorio se enfoca
en explorar detalladamente informacién de variables del problema, la informacion

necesaria debe ser cuantitativo o cualitativo (Boubeta & Mallou, 2014, pag. 31).
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4.5.2. Nivel descriptivo

La razon esencial de este nivel de investigacion es describir los entornos del mercado
donde se maneja una comprension de la informacion del problema y genera una
hipotesis previa, se requiere del uso de las seis W de la investigacion traducidas al
espafiol son: quién, qué, cuando, dénde, por qué y de qué manera (Rios, 2018, pag.
46). De igual manera la investigacion descriptiva ayuda a describir elementos de la
poblacién o del problema de estudio que dan solucién a las preguntas: “quién, qué,
donde, cuando y como™, es una investigacion mejor estructurado y se muestra los datos

cuantitativamente (Sanz, Blanco, Herrera, & Esteban, 2015, pag. 20).

4.5.3. Nivel Explicativo

Dentro del nivel explicativo existe fronteras que deben ser explicadas con términos
universales o comunes y no debe exagerar el limite de explicaciones que la teoria
permite (Castro, 2017, pags. 209-211). Sin embargo, el nivel explicativo menciona por
qué sucede un acontecimiento fisico o social basado en niveles exploratorios y
descriptivos ya que depende de la informacion previa. Por otro lado, es un nivel
complejo y estricto enfocado en verificar hipdtesis sociales o cientificas y su posterior

explicacion de las circunstancias (Nieto N. T., 2018, pag. 2).

4.6.Poblacién y Muestra

4.6.1. Poblacién

Poblacion Finita
La poblacion es un grupo de personas que tienen similitudes con respecto a las
variables de investigacion (Hernandez, 2017). Para (Fernandez M. T., 2015) considera
como poblacion finita cuando hay una cantidad determinada de elementos para
analizar cuando es menos de 100.000 elementos y la férmula es:
B Z% x pgN

e?(N—1)+Z%xpq

n
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Poblacidn infinita
Por otro lado (Cevallos, 2015) la poblacion infinita es igual o mayor a 100.000

elementos y la formula es:

4.6.2. Muestra

Para establecer la muestra es necesario prever el nivel de confianza y precision para
obtener datos de bajo costo operativo pero precisos (INEC, 2018). Por otro lado, la
muestra son subgrupos del universo a estudiar con el uso de recurso monetario y el
tiempo con el fin de dividir en pardmetros semejantes (Hernandez-Sampieri,
Fernandez-Collado, & Batista-Lucio, 2014).

Para la investigacion se aplicara con una poblacion finita de 1790 turistas y viajeros
que transitan por la ciudad de Salcedo para determinar el nimero de encuestas a
realizar.

“Z = Nivel de confianza

N = Poblacion

p = Probabilidad a favor.

g = Probabilidad en contra.

e = Error de estimacion

n = Tamafio de la muestra”

La poblacion de estudio son los turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo, en base a observaciones en la laguna de yambo, entrevista al sefior Mario
Mora presidente del GAD Parroquial de Panzaleo, la afluencia de turistas que asisten
a la laguna de yambo y el mirador varian entre 90 turistas de lunes a viernes, 200
turistas los fines de semana y 1500 turistas los feriados dando un total de 1790 turistas
al mes, cabe mencionar que turistas se consideran aquellos que permanecen al menos
dos dias haciendo turismo.

B Z% x pgN

e?(N—-1)+Z? xpq

n
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1.96% % 0,5 * 0,5 * 1790
= 0,052(1790 — 1) + 1,962 # 0,5 = 0,5
3.8416 « 0,5 * 895
= 0,0025(1789) + 1.9208 0,5
1,719.116
"= 54329
n=316,42 =316

n

n

En el caso de la confiabilidad de los instrumentos la seleccion de la muestra seréa
mediante el muestreo no probabilistico. Los instrumentos de recoleccion serdn
sometidos previamente a la valides por el juicio de varios expertos con el fin de
determinar la pertinencia de los instrumentos disefiados en coherencia con los

objetivos que se quieren alcanzar en la investigacion.

44



Tabla 10. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

OBJETIVO  GENERAL: Investigar el mix de  comunicacion y  su incidencia en la  comercializacion de Los  Helados
de Salcedo.
OBJETIVOS SUB-
VARIABLE ESPECIFICOS | PIMENSION | o1 oN INDICADORES AUTORES ITEMS
Medios de | Marcial,2015; ¢A través de que medio publicitario se
comunicacion. Molina,2016. enterd usted de los Helados de Salcedo?
Publicidad. . Gonzales y Robles,2017; | ;Coémo califica la publicidad que
Importancia de ; ! . .
la publicidad Merinero 'y Fernandez, | realizan las heladerias para vender su
P ' 2017. producto?
Importancia de  la|Pérez A. V,2015; | ¢(Considera que las promociones
Promocion Tipos de promocion de venta. Serradilla,2016. influyen en la decisién de compra?
de promocion. Descuento en el preuoi Serradilla,2016, pag.24; | ¢Qué tipos de promociones le gustaria
Fundamentar ventas. Banded pack; | - .. . .,
MIX DE|, ... . . Editorial,2017. que las heladerias ofrezcan?
COMUNICACION tedricamente 2x1, Palitos premiados.
el m_ix _ de Atencion personalizada. | S€rrano.2016; ¢Como califica el servicio del personal
L comunicacion P " | Real,2015. que atienden las heladerias?
Es la combinacion de | ,, —
varias herramientas cuvo en e Venta ¢ Esta usted de acuerdo con la ubicacién
o : YO sector L, . de las Heladerias de Salcedo?
objetivo es informar de comercial de| Personal. Ubicacion  de  los|Laza, Técnicas de ventas [~ Qué lugar considera usted que es el mas
mejor manera al cliente | 4ojd0s de puntos de venta. UF0031,2017. ¢ g g
los productos y servicios adecuado para vender los Helados de
* | Salcedo. Salcedo?
Fernandez,2015; Preciado | ;Estad de acuerdo que la Asociacion de
Relaciones y Hoyos,2015; Moreno, | Productores y Comercializadores de
pblicas Proyectos humanitarios. | Navarro y Humanes,2015; | Helados de Salcedo trabajen con
' Hernandez ~ C.M.,2015; | proyectos que beneficien a la sociedad?
Ibafiez y Otero, 2017.
. . . , | ¢A través de que medio on line le
Ma_lrketlng I\_/Iedms On | Redes sociales | Gonzales _ A.C.,gOlG, qustaria conocer més de los Helados de
directo. |line Internet Prada, 2017; Garcia y Salcedo?
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Molina, 2015;
Cohen,2014.

Alcaide, marketing vy

¢Estad de acuerdo que la Asociacion de
productores y comercializadores de

Los Helados
de Salcedo.

Patrocinio. Apoyo economico cqmumca_cnon, 2016, Pag- Helados de Salcedo patrocinen eventos
para eventos. 90; Alcaide,2016, pags. . .
90.91 gastronomicos, culturales, sociales y
' deportivos?
. Sastre, Pérez y Burguillos,
[?teterrnmar la Consumo. 2015; Garcia, G6mez y ¢ Usted consume helado?
S ;JaCIIOI’]d | Demandas Blanco, 2015.
gc ua q ¢ da de Los Erecuencia Palacios, 2016; Nieto y|;Con qué frecuencia degusta de un
emanda € Helados. ' Vielba, 2014. helado?

Factores de compra.

Valverde J.F.,2015;
Fernandez,2017.

¢Qué considera usted al momento de
comprar Helados de Salcedo?

Fuente: Investigacion bibliografica.

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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4.7.Andlisis Factorial.

El andlisis factorial busca dar una mejor interpretacion de los resultados por medio de

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de Esfericidad de Bartlett para justificar el

analisis estadistico principal, el analisis Factorial.

Tabla 11. Prueba de KMO y Bartlett.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 754
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 2590,477
ol 55
Sig. ,000

Fuente: Programa SPSS.
Elaborado por: José Troncoso, 2018

Por medio del programa de computacion de estadistica para ciencias sociales, SPSS

por sus siglas en inglés, al calcular la medida KMO el resultado es de ,754 el cual es

superior a ,70 tomando en cuenta que el criterio de aceptacion esta en ,50 y 1, por lo

tanto, se considera que es apropiado el andlisis factorial.

Con el mismo Programa se aplicé la prueba de Esfericidad de Bartlett, esta prueba dio

como resultado una Chi cuadrada de 2590.477 y 55 como grados de libertad

acompafiado de una significancia de ,000. Estos resultados indican que los datos

poseen las caracteristicas apropiadas para la realizacion de un Analisis Factorial.

Tabla 12. Varianza Total Explicada.

Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Factor Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza | % acumulado

1 4,376 39,785 39,785 3,693 33,575 33,575

2 2,589 23,533 63,318 ,892 8,109 41,684

3 1,212 11,018 74,336 1,845 16,773 58,457

4 1,028 9,346 83,682 1,549 14,083 72,541
5 ,606 5,512 89,194
6 ,370 3,360 92,555
7 ,288 2,621 95,176
8 ,195 1,776 96,952
9 ,133 1,206 98,158
10 ,115 1,047 99,205
11 ,087 ,795 100,000

Fuente: Programa SPSS.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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En la varianza total explicada se muestran los valores que obtuvieron cada uno de los
componentes, en la primera columna se refleja las variables, es decir, las preguntas del
cuestionario. Con respecto a la segunda columna se evidencia la varianza de cada
variable, la cual tiende a cero. En la tercera columna muestra como varian los datos
entre si. En la cuarta columna se acumulan las variaciones, los porcentajes tienden a
100 conforme se acerca a la variable nimero 11.

Los 4 factores mas importantes abarcan con un 83,62 % en este caso el nimero optimo
es 4 factores que explican casi la totalidad del tema de investigacion.

Tabla 13. Matriz de componente rotado.

Factor

Consumo ¢ Usted consume helado?
Frecuencia ¢Con qué frecuencia degusta de un helado? ,892
Compra ¢ Esta de acuerdo que el sabor, la calidad, el precio, el
servicio y la presentacion es lo mas importante al momento de ,849
comprar helados de Salcedo?

Sabores ¢ De los siguientes sabores de helados de Salcedo:
Chocolate, aguacate, ron pasas, de sabores y chicle son de su ,942
preferencia?

Calificacion Publicidad ¢Coémo califica la publicidad que realizan
las heladerias para vender su producto?

Promociones ¢Considera que las promociones influyen en la
decision de compra?

Servicio personal ¢Como califica el servicio del personal que
atienden las heladerias?

Ubicacion ¢ Esta usted de acuerdo con la ubicacién de las
heladerias de Salcedo?

Proyectos Sociedad ¢ Esta de acuerdo que la Asociacion de
Productores y Comercializadores de helados de Salcedo trabajen ,917
con proyectos que beneficien a la sociedad?

Patrocinio ¢Esta de acuerdo que la Asociacion de productores y
comercializadores de helados de Salcedo patrocinen eventos ,876
gastronémicos, culturales, sociales y deportivos?

Presentacion ;Qué tipo de presentacion prefiere al momento de
comprar helados?

,864

,684

,518

,642

772

Método de extraccion: maxima verosimilitud.
Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.
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Como en la tabla de componentes rotados se evidencia 4 factores con altas cargas como
son: primer factor conformado por la variable Compra, Sabores, Calificacion del
personal y promociones; el segundo factor esta conformado por: Variable Servicio
personal, Ubicacion, Proyectos con la sociedad y Patrocinio; en el tercer factor esta

conformado por la variable Frecuencia y presentacion.

4.8.Recoleccion de informacion

La investigacion requiere de informacion real, es por ello que la recoleccion debe estar
enfocada con el problema de investigacion para analizarla y generar ideas de solucién

que ayude a los beneficiarios del proyecto.

Tabla 14. Recoleccion de informacion.

Tipo de informacién | Técnica de recoleccion. | Instrumento de recoleccion.

Observacion Ficha de observacién

Informacion primaria _
Encuesta Cuestionario

v" Articulos cientificos de
demanda, mix de
comunicacion, elementos

Informacion ] o del mix de comunicacion.

] Busqueda cientifica _ _

secundaria v  Libros de marketing vy
mercadotecnia.

v" Tesis.

v" Revistas indexadas.

Fuente: Investigacion bibliografica.
Elaborado por: José Troncoso, 2018

4.8.1. Plan de recoleccién de informacioén

Para recolectar la informacidn se respondi6 a las siguientes preguntas metodolégicas:

Tabla 9 Plan de recoleccién de informacién

PREGUNTA EXPLICACION

) Incrementar la demanda de Helados de
1. ¢Paraque?
Salcedo.
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objetos?

2. ¢De qué personas u

Las heladerias del Canton Salcedo
pertenecientes a la Asociacion de
productores 'y comercializadores de
helados CORPICECREAM S.A.

3. ¢Sobre qué aspecto?

El mix de comunicacion.

4. ;Quién? Investigador: José Marcelo Troncoso
Santafé.
B A los turistas y viajeros que transitan por
5. ¢Aquien?
Salcedo.
] En el periodo del 15 de septiembre de
6. ¢Cuando? )
2018 al 22 de septiembre de 2018.
7. ¢Donde? En la ciudad de Salcedo.

8. ¢Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias.

9. ¢(Qué técnicas

recoleccién?

de

Mediante la encuesta.

10. ¢Con que?

Con un cuestionario.

Fuente. Adaptado de (Naranjo & Medina, 2010, pag. 114).
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

4.8.2. Plan para el procesamiento de informacion

Para procesar la informacion recolectada se utilizo el programa SPSS Statistics, el

programa permite analizar los datos tabulados y en grandes cantidades para generar

las tablas de frecuencias estadistico y graficos de visualizacion de los resultados.

4.9.Validacion del instrumento
4.9.1. Validacion por expertos

Para recolectar la informacion se aplico la encuesta con su respectivo instrumento que
es el cuestionario, fue necesario presentar el instrumento a expertos para su revision y
validacion del cuestionario, los expertos son el Ing. Leonardo Ballesteros con

conocimientos en el area comercial y el Ing. César Guerrero con solidos conocimientos

empresariales.
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Después de presentar el cuestionario a los expertos han emitido sus opiniones y
valoraciones, sugirieron que se agregue una opcion mas de respuesta a las preguntas.
Al realizar las correcciones los expertos dieron por vélido el instrumento afirmando

que las preguntas son claras y de buena redaccién.

4.9.2. Validacion cientifica

Fue importante validar el instrumento mediante el coeficiente alfa de Cronbach que
permitié medir la fiabilidad del cuestionario, segun el criterio entre 0 y 1, cuando es
mayor de 0,7 se considera el cuestionario como aceptable y menor de 07 se considera
como inaceptable, por lo tanto, el criterio de alfa de Cronbach es:

Tabla 10 criterio alfa de Cronbach

Criterio >0,9 | Es excelente
Criterio >0,8 | Es bueno
Criterio >0,7 | Es aceptable
Criterio >0,6 | Es cuestionable
Criterio >0,5 | Es pobre
Criterio <0,5 | Inaceptable

Fuente: (Arauz, 2017, pag. 46).
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

4.9.3. Fiabilidad del cuestionario
Tabla 11 Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 316 100,0
Excluido® 0 0

Total 316 100,0

Fuente: Programa SPSS.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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De acuerdo a la tabla N°9 se refleja que el namero de casos validos es de 316 que

representa al 100%. Por otro lado, no existen casos excluidos.

Tabla 12 Estadistica de fiabilidad

Alfa de
ronbach
Alfa de Cronbac N° de
basada en
Cronbach elementos
elementos

estandarizados

,969 ,979 14

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

La Tabla N°10 muestra el resultado del coeficiente alfa de Cronbach de 0,96 que es
mayor a 0,9 considerado como excelente, el cuestionario dirigido a turistas y viajeros

que transitan por Salcedo es fiable.
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4.10. RESULTADOS

1. ¢Usted consume helado?

Tabla 15 Consumo de helado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido acumulado

\Valido Si 316 100,0 100,0 100,0

Grafico 11 Consumo de helado

W si

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018

Analisis

El 100% de los turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo si consumen
helado.

Interpretacion

Se puede observar que todos los turistas y viajeros que transitan por Salcedo si
consumen helado.
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2. ¢Con qué frecuencia degusta de un helado?

Tabla 16 Frecuencia de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido Frecuentemente 110 34,8 34,8 34,8
Ocasionalmente 151 47,8 47,8 82,6
Raramente 55 17,4 17,4 100,0
Total 316 100,0 100,0

Grafico 12 Frecuencia de consumo

W Frecuentemente
H Ocasionalmente
ORaramente

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018

Analisis
El 34,8% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo degustan del
helado frecuentemente, mientras que el 47,8% degustan del helado ocasionalmente y

el 17,4% degustan del helado raramente.

Interpretacion

Un buen nimero de turistas encuestadas que transitan por la ciudad de Salcedo
degustan ocasionalmente de los helados, mientras que otros lo hacen frecuentemente,
y finalmente un menor nimero de turistas y viajeros degustan rara vez, por lo tanto, el

consumo de helado no es frecuente.
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3. ¢Queé considera usted al momento de comprar Helados de Salcedo?

Tabla 17 Momento de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\alido El sabor 179 56,6 56,6 56,6
La calidad 55 17,4 17,4 74,1
El precio 27 8,5 8,5 82,6
El servicio 41 13,0 13,0 95,6
La presentacion 14 4,4 4,4 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 13 Momento de compra

ME! sabor

MLa calidad

OEl precio

WE! senicio

[JLa preseentacion

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018

Analisis

Interpretacion
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importante al momento de comprar los Helados de Salcedo.

Del 100% de encuestados el 56,6% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo consideran que el sabor es importante al momento de comprar helados, el
17,4% consideran la calidad, el 8,5% consideran el precio, el 13% afirman que es el

servicio y el 4,4% mencionan que la presentacion influye al momento de comprar.

La mayoria de turistas que transitan por la ciudad de Salcedo y que compran los
helados consideran que uno de los aspectos mas importantes es el sabor, para otros es
la calidad, y finalmente un menor nimero de turistas y viajeros de transitan por la

ciudad de Salcedo afirman que el precio, el servicio y la presentacion es lo mas




Tabla 18 Preferencia de sabores

4. ¢Qué sabores de Helados de Salcedo son de su preferencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido De sabores 138 43,7 43,7 43,7
De chocolate 83 26,3 26,3 69,9
Ron pasas 41 13,0 13,0 82,9
Chicle 27 8,5 8,5 91,5
Frutas 27 8,5 8,5 100,0
Total 316 100,0 100,0

Grafico 14 Preferencia de sabores

M De sabores
EDe chocolate
[JRon pasas
M chicle
OFrutas

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
Anélisis
Del total de encuestados el 43,7% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo prefieren helados de sabores, el 26,3% prefieren helados de chocolate, por
otro lado, el 13% prefieren helados de ron pasas, el 8,5% prefieren helados de chicle
y el 8,5% los helados de frutas son de su preferencia
Interpretacion
Los turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo y que degustan de los
Helados tienen preferencia en el de sabores como mora, naranjilla, taxo y crema,
siendo el producto mas aceptado, mientras que otros manifiestan que prefieren el de
chocolate, y finalmente algunas personas afirman que el sabor que prefieren es de ron

pasas, chicle y frutas.
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5. ¢Queé tipo de presentacion prefiere al momento de comprar helados?
Tabla 19 Tipo de presentacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido Vasos 82 25,9 25,9 25,9
Cono 96 30,4 30,4 56,3
Paleta 138 43,7 43,7 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 15 Tipo de presentacion

Wvasos
E Cono
O Paleta

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
Analisis
Del 100% de encuestados el 25,9% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo prefieren el helado en vasos, el 30,4% prefieren el helado en cono, sin

embargo, el 43,7% el helado en paleta es la presentacion de su preferencia.

Interpretacion

Con un mayor porcentaje de turistas que transitan por la ciudad de Salcedo afirman
que al momento de comprar un helado la paleta es la presentacion de su preferencia,
otros prefieren que los Helados de Salcedo se presenten en cono y por ultimo con un

menor porcentaje de encuestados prefieren comprar los helados en vasos.
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6. ¢A través de que medio publicitario se enterd usted de los Helados de

Salcedo?

Tabla 20 Medio publicitario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido acumulado
\Valido Prensa 14 4,4 4,4 4.4
Radio 27 8,5 8,5 13,0
Redes Sociales 41 13,0 13,0 25,9
Vallas publicitarias 138 43,7 43,7 69,6
Volantes 96 30,4 30,4 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 16 Medio publicitario

M Fiensa
B Radio

CIRedes Sociales
W vallas publicitarias

Ovolantes

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Anélisis

Del 100% de encuestados, se refleja que el 4,4% de turistas y viajeros de transitan por
la ciudad de Salcedo se enteraron de los Helados de Salcedo por medio de la prensa,
el 8,5% se enteraron de los Helados de Salcedo por medio de la radio, el 13% se
enteraron de los Helados de Salcedo por medio de redes sociales, el 43,7% se enteraron
de los Helados de Salcedo por medio de vallas publicitarias y el 30,4% se enteraron de
los Helados de Salcedo por medio de volantes.

Interpretacion

Un mayor numero de turistas y viajeros encuestados mencionan que el medio
publicitario por el cual se enteraron de los Helados de Salcedo son las vallas
publicitarias ubicadas en diferentes partes de la carretera, mientras que otros se
enteraron por medio de los volantes, y un menor nimero de turistas que transitan por

la ciudad afirman que es la radio, y otros manifiestan que se enteraron por la prensa.
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producto?

Tabla 21 Calificacion de la publicidad

7. ¢Coémo califica la publicidad que realizan las heladerias para vender su

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 57 18,0 18,0 18,0
Muy Buena 54 17,1 17,1 35,1
Bueno 203 64,2 64,2 99,4
Regular 1 3 3 99,7
Malo 1 3 3 100,0
Total 316 100,0 100,0
Gréfico 17 Calificacion de la publicidad
MExcelents
Buena
CRegular
M vala
O Deficients

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Anélisis

Del 100% de encuestados el 18% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo califican como excelente la publicidad que realizan las heladerias, sin
embargo, el 64,2% califican como buena la publicidad de las heladerias, el 17,1%
califican como muy buena la publicidad de las heladerias, el 0,3% -califica la
publicidad de las heladerias como regular y el 0,3% califica como mala la publicidad
de las heladerias.

Interpretacion

La mayoria de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo califican como
buena la publicidad que realizan las heladerias al momento de vender el producto, para
otros encuestados la publicidad de las heladerias es excelente y muy buena, y
finalmente para un minimo nimero de turistas y viajeros la publicidad realizada por

las heladerias es regular y mala.

61



8. ¢Considera que las promociones influyen en la decisién de compra?

Tabla 22 Importancia de las promociones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido Siempre 206 65,2 65,2 65,2
Casi siempre 107 33,9 33,9 99,1
A veces 2 ,6 ,6 99,7
Rara vez 1 3 3 100,0
Total 316 100,0 100,0

Grafico 18 Importancia de las promociones

M sicmpre
[ Casi siempre
A veces
M Rara vez

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Anélisis

El 65,2% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo consideran que
las promociones siempre influyen en la decision de compra, el 33,9% consideran que
las promociones casi siempre influyen en la decision de compra, el 0,6% consideran
que las promociones a veces influyen en la decisién de compra y el 0,3% considera

que las promociones rara vez influyen en la decision de compra.

Interpretacion

La mayoria de turistas encuestadas que degustan de los Helados de Salcedo consideran
que las promociones siempre influyen en la decision de compra, otros consideran que
las promociones casi siempre influyen en la compra y con un menor numero
consideran que las promociones a veces y rara vez influyen en la decision de compra

de los helados.
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9. ¢Qué tipos de promociones le gustaria que las heladerias ofrezcan?

Tabla 23 Tipos de promociones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\alido (I;)eeizlﬁgiz en el volumen 97 85 85 85
Premios a la fidelidad 69 21,8 21,8 30,4
Banded pack 41 13,0 13,0 43,4
Descuento en el precio 138 43,7 43,7 87,0
Cupones 41 13,0 13,0 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 19 Tipos de promociones

.Descuentu en el
volumen de compra

B rremios a la fidelidad
OBanded pack
M Descuento en el precio

DCupUnes

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Andlisis

El 8,5% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo les gustaria el
descuento en el volumen de compra, el 21,8% le gustaria premios a la fidelidad, el
13% que representa a 41 personas les gustaria Banded pack, el 43,7% les gustaria

descuento en el precio y el 13% les gustaria los cupones como promocion en la compra.

Interpretacion

Para un mayor porcentaje de turistas y viajeros que compran los Helados de Salcedo
afirman que les gustaria que las heladerias realicen descuentos en el precio en la
compra de varios helados, para otros le gustaria premios a la fidelidad al momento de
comprar el producto, y por altimo con un minimo porcentaje de turistas encuestados
manifiestan que les gustaria que las heladerias ofrezcan promociones como los

cupones, banded pack y descuentos en el volumen de compra.
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10. ¢ Como califica el servicio del personal que atienden las heladerias?

Tabla 24 Calificacion al servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 96 30,4 30,4 30,4
Muy bueno 83 26,3 26,3 56,6
Bueno 110 34,8 34,8 91,5
Regular 27 8,5 8,5 100,0
Total 316 100,0 100,0
Graéfico 20 Calificacion al servicio
M Excelents
B Muy bueno

[JBueno
.Regular

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Andlisis

El 30,4% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo califica como
excelente el servicio del personal que atienden las heladerias, el 26,3% califica como
muy bueno el servicio del personal que atienden las heladerias, el 34,8% de turistas
califica como bueno el servicio del personal que atienden las heladerias y el 8,5% de
los encuestados califica como regular el servicio del personal que atienden las

heladerias.

Interpretacion

Un mayor namero de turistas y viajeros mencionan que al momento de comprar los
Helados de Salcedo recibieron un buen servicio por parte del personal que atienden las
heladerias, para otros es excelente el servicio recibido por parte del personal, y
finalmente un menor nimero de viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo

califican el servicio recibido como regular.
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11. ¢ Esta usted de acuerdo con la ubicacion de las Heladerias de Salcedo?

Tabla 25 Ubicacién de las heladerias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\alido Totalmente de acuerdo 69 21,8 21,8 21,8
De acuerdo 193 61,1 61,1 82,9
Indiferente 41 13,0 13,0 95,9
En desacuerdo 13 41 4,1 100,0
Total 316 100,0 100,0

Grafico 21 Ubicacion de las heladerias

M Totalmente de acuerda

De acuerdo

Cindiferente
M En desacuerdo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Anélisis

El 21,8% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo estan totalmente
de acuerdo con la ubicacion de las heladerias, el 61,1% estan de acuerdo con la
ubicacion de las heladerias, el 13% de los encuestados esta indiferente con la ubicacién
de las heladerias, el 4,1% estan en desacuerdo con la ubicacién de las heladerias.

Interpretacion

Los turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo y que fueron encuestados
en su mayoria estan de acuerdo con la ubicacion de las heladerias, otras personas
afirman estar totalmente de acuerdo y por dltimo un ndmero minimo de turistas y
viajeros afirman estar indiferente y en desacuerdo con la ubicacion actual de las

heladerias para vender los Helados de Salcedo.
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12. ¢(Qué lugar considera usted que es el mas adecuado para vender los

Helados de Salcedo?

Tabla 26 Lugar adecuado para vender

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido Lugares turisticos. 165 52,2 52,2 52,2
Heladerias junto a la
55 17,4 17,4 69,6
carretera.
Heladerias en el centro de
. 55 17,4 17,4 87,0
la ciudad.
Paradas de tran_sporte 27 85 85 95.6
dentro y fuera de la ciudad.
Buses de transporte. 14 4.4 4.4 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 22 Lugar adecuado para vender

W Lugares turisticos

Heladerias junto a la
carretera

O Heladerias en el centro de la
ciudad

[~ Paradas de transporte dentro
yfuera de la ciudad

[JBuses de transporte

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Andlisis

Del total de encuestados el 52,2% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de
Salcedo consideran los lugares turisticos el lugar adecuado para vender los Helados de
Salcedo, el 17,4% consideran que las heladerias junto a la carretera es el lugar
adecuado para vender los Helados de Salcedo, el 17,4% consideran que las heladerias
en el centro de la ciudad es el lugar adecuado para vender los Helados de Salcedo, el
8,5% consideran que las paradas de transporte dentro y fuera de la ciudad son el lugar
adecuado para vender los Helados de Salcedo y el 4,4% considera que los buses de
transporte es el lugar mas adecuado para vender los Helados de Salcedo.

Interpretacion

Mas de la mitad de turistas y viajeros encuestados consideran que los lugares turisticos
son los mas adecuados para vender los Helados de Salcedo, para otros las heladerias
deberian estar ubicadas junto a la carretera y en el centro de la ciudad y finalmente un
minimo namero de turistas encuestados consideran que las paradas de transporte
dentro y fuera de la ciudad y los buses interprovinciales son los lugares mas adecuados

para vender el producto.
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13. ¢ Esté de acuerdo que la Asociacion de Productores y Comercializadores

de Helados de Salcedo trabajen con proyectos que beneficien a la

sociedad?

Tabla 27 Proyectos en la sociedad

Porcentaje Porcentaje
|Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
\VValido Totalmente de acuerdo 151 47,8 47,8 47,8
De acuerdo 165 52,2 52,2 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 23 Proyectos en la sociedad

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Anélisis

El 47,8% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo estan totalmente
de acuerdo que la Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de
Salcedo trabajen con proyectos que beneficien a la sociedad, el 52,2% estan de acuerdo
que la Asociacién de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo trabajen
con proyectos que beneficien a la sociedad.

Interpretacion

La mayoria de turistas y viajeros encuestados estan de acuerdo que los proyectos de la
Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo beneficiaran a
los habitantes del centro, un menor nimero de turistas estan totalmente de acuerdo que
la Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo trabajen con

proyectos que mejoren la relacion especialmente con los habitantes del sector.

73



14. ¢ A través de que medio on line le gustaria conocer més de los Helados de

Salcedo?
Tabla 28 Medio On line
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\Valido Facebook 193 61,1 61,1 61,1
Twitter 14 4.4 4.4 65,5
YouTube 55 17,4 17,4 82,9
WhatsApp 27 8,5 8,5 91,5
Instagram 27 8,5 8,5 100,0
Total 316 100,0 100,0
Grafico 24 Medio On line
W Facebook
B Twitter
CvouTube
W whatsapp
[ instagram

Fuente: Encuestas
Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Andlisis

Del total de encuestados se refleja que el 61,1% de turistas y viajeros que transitan por
la ciudad de Salcedo les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a través de
Facebook, el 4,4% les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a través de Twitter,
el 17,4% les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a través de YouTube, el 8,5%
de los encuestados les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a través de
WhatsApp vy el 8,5% les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a través de

Instagram.

Interpretacion

A la mayoria de turistas y viajeros encuestados, el Facebook es el medio online por el
cual les gustaria conocer méas de los Helados de Salcedo, para otras personas el medio
on line por el cual les gustaria conocer es el YouTube, y por Gltimo un menor nimero
de turistas y viajeros afirman que les gustaria conocer de los Helados de Salcedo a

través de WhatsApp, Instagram y Twitter.
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15. ¢ Esté de acuerdo que la Asociacion de productores y comercializadores de
Helados de Salcedo patrocinen eventos gastronomicos, culturales, sociales

y deportivos?

Tabla 29 Patrocinio en eventos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 220 69,6 69,6 69,6
De acuerdo 96 30,4 30,4 100,0
Total 316 100,0 100,0

Gréfico 25 Patrocinio en eventos

B Tatalmente de acuerdo

BIDe acuerdo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: José Troncoso, 2018
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Andlisis

El 69,6% de turistas y viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo estan totalmente
de acuerdo que la Asociacion de productores y comercializadores de Helados de
Salcedo patrocinen eventos gastronémicos, culturales, sociales y deportivos, el 30,4%
estan de acuerdo que la Asociacién de productores y comercializadores de Helados de
Salcedo patrocinen eventos gastrondmicos, culturales, sociales y deportivos.

Interpretacion

La mayoria de encuestados estdn totalmente de acuerdo que la Asociacion de
productores y comercializadores de Helados de Salcedo patrocinen eventos
gastronomicos, culturales, sociales y deportivos dentro y fuera de la ciudad y con
menor numero de personas que transitan por la ciudad estan de acuerdo que los eventos
gastronomicos, culturales, sociales y deportivos sean patrocinados por la Asociacion

de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo.
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4.11. Verificacion de hipotesis

Hipétesis Nula (Ho)

El plan de mix de comunicacion NO incide en el aumento de la demanda de Helados
de Salcedo.

Hipétesis Alternativa (H1)

El plan de mix de comunicacion Sl incide en el aumento de la demanda de Helados de

Salcedo.

Nivel de significancia.

Para los célculos estadisticos se plantea un margen de error del 5% que equivale a 0,05

con un nivel de confiabilidad del 95%.

Grados de libertad.

GL= (f-1) (c-1)

Donde:

GL= grados de libertad.
f= fila en la tabla.
c=Columna en la tabla.

Reemplazando tenemos:

grados de
libertad
gl=(F-1)(C1)
(2-1)(5-1)
4

Después de calcular los grados de libertad se aplica la siguiente formula para calcular

el chi cuadrado.
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Donde:
X?=Chi

cuadrado.

Y= Sumatoria.

J o= Frecuencia observada.

i e= Frecuencia esperada.

Tabla N° 16 Distribucién de Chi cuadrado.

V/P 0,001 0,0025 0.005 0,01 0,025 0.05
1 10,8274 9,1404 7,8794 6,6349 5,0239 3.8415
2 13,8150 | 11,9827 | 10,5965 9,2104 7,3778 5,9915
3 16,2660 | 13,3202 | 12,8281 | 11,3449 90,3484 7,8147
4 18.4662 | 16,4238 | 14,8602 | 13,2767 | 11,1433 90,4877
5 20,5147 | 18,3854 | 16,7492 | 15,0863 | 12,8225 | 11,0705
6 22,4575 | 20,2491 | 18,5475 | 16,8119 | 14,4494 | 12,5916

Fuente: (Mendoza)
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
4.11.1. Calculo del chi cuadrado
Tabla 30 Frecuencia observada
Frecuencia Excelente Muy Buena|Regular | Mala | Total
observada buena
Pregunta 7 57 203 54 1 316
Pregunta 10 96 83 110 27 316
Total 153 286 164 28 632
Fuente: Encuesta.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
Tabla 31 Frecuencia esperada
Frecuencia Muy
esperada Excelente | buena | Buena Regular Mala | Total
Pregunta 7 76,5 143 82 14 0,5 316
Pregunta 10 76,5 143 82 14 0,5 316
Total 153 286 164 28 1 632

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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Tabla 32 Calculo del Chi cuadrado

Aplicacién de la formula del chi cuadrado
O E O-E (O-E)™2 (O-E)2/E
57 76,5 -19,5 380,25 4,97
203 143 60 3600 25,17
54 82 -28 784 9,56
1 14 -13 169 12,07
1 0,5 0,5 0,25 0,50
96 76,5 19,5 380,25 4,97
83 143 -60 3600 25,17
110 82 28 784 9,56
27 14 13 169 12,07
0 0,5 -0,5 0,25 0,50
Total 104,56

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.

Gréfico 26 Campana de Gauss

X2=104,56 |

Zona de aceptacion de H1

Zona de rechazo de HO

/

14

Valor critico

Fuente: Tabla del chi cuadrado.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
Toma de decision

X2 calculado: 104,56
X2 tedrico: 9,4877

De acuerdo a los resultados y la campana de Gauss se rechaza la hipétesis nula (Ho) y

se acepta la hipotesis alternativa (H1) por ende el plan de

incide en el aumento de la demanda de Helados de Salcedo.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Las principales conclusiones a las que se lleg6 a través del analisis e interpretacion de

los datos de la encuesta son las siguientes:

v

El consumo de Helados de Salcedo no es frecuente, debido a que los turistas y
viajeros que transitan por la ciudad prefieren otro tipo de presentacion diferente
a la paleta es por ello que degustan de los helados rara vez.

Las personas que degustan de los Helados de Salcedo no consideran el precio,
el servicio y la presentacion como el aspecto mas importante al momento de la
compra; en cuanto a la preferencia de los sabores con menos acogida es el de

ron pasas, chicle y frutas.

Los turistas y viajeros que transitan por la ciudad califican la publicidad que
realizan las heladerias como regular debido a que las vallas publicitarias no
contienen informacion detallada que permita conocer mas sobre los Helados

de Salcedo.

La mayoria de personas que compran los Helados de Salcedo manifiestan que
el precio es alto; en cuanto a las promociones siempre influyen en la decision

de compra.

El servicio del personal que atienden en las heladerias de Salcedo es calificado
como bueno al momento de la compra del producto pese a que los turistas y

viajeros no estén de acuerdo con la ubicacién de las heladerias.

Las personas que compran el producto estan de acuerdo que la Asociacion de
Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo trabaje con proyectos

que beneficien a la sociedad.

El medio On line por el cual les gustaria recibir informacién y conocer mas de
los Helados de Salcedo es Facebook por ser de facil acceso para los turistas y

viajeros que transitan por la ciudad de Salcedo.
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RECOMENDACIONES

Una vez investigado, recolectado los datos y concluidos los aspectos mas relevantes

se considera las siguientes recomendaciones:

v

Es necesario implementar nuevas presentaciones como cono 0 Vvasos que
ayuden a mejorar la frecuencia de consumo de los Helados de Salcedo en

turistas y viajeros que transitan por la ciudad.

Implementar estrategias que ayuden a mejorar la aceptacion de los helados de
sabores ron pasas, chicle y frutas y mejore la demanda del producto.

Usar otros medios publicitarios que faciliten enviar informacion més detallada
de los Helados de Salcedo a los turistas y viajeros que transitan por la ciudad

y sean de facil acceso.

Analizar el precio del producto para proponer descuentos en el precio de los
Helados de Salcedo, siempre y cuando no afecte a la rentabilidad de las
heladerias y analizar la posibilidad de ofrecer premios que también es sugerido

por el pablico encuestado.

Es importante analizar la posibilidad de implementar heladerias en los lugares
turisticos méas llamativos de Salcedo complementando con el buen servicio del

personal y realizar capacitaciones constantes.

Aprovechar que las personas estan de acuerdo que la Asociacion de
Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo trabaje con proyectos
que beneficien a los habitantes del sector, como patrocinar eventos

gastronémicos, culturales, sociales y deportivos.
Aprovechar la pagina de Facebook para enviar informacion mas detallada del

producto ya que es el medio on line de facil acceso para los turistas y viajeros

que transitan por Salcedo.
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6. PROPUESTA
Titulo:
Plan de mix de comunicacion para mejorar la comercializacion de los Helados de
Salcedo.
Institucion ejecutora:
Asociacion de productores y comercializadores de Helados de Salcedo
“CORPICECREAM S.A.”.
Beneficiarios:
Heladerias del canton Salcedo.
Ubicacion:
Canton Salcedo, los Molles L123 y Av. Yolanda Medina.
Equipo técnico responsable:
Gerente de CORPICECREAM S.A. y el area administrativa.

6.1.Antecedentes de la propuesta

La comercializacion de Helados de Salcedo tiene problemas a causa de la apertura de
la nueva carretera Ambato-Latacunga, el trabajo de investigacion tiene un
acercamiento al problema como la frecuencia de consumo, la calidad del servicio del
personal y la falta de puntos de venta en lugares turisticos del Canton Salcedo,
informacion recolectada de los turistas y viajeros a través de un cuestionario.

En conclusion, las heladerias de Salcedo han trabajo en estrategias de publicidad, pero
no han dado resultados efectivos que mejore la demanda de los helados y se refleja en

los datos recolectados.

6.2.Justificacién

Para el desarrollo de la propuesta se considera informacién cualitativa (articulos
cientificos, libros, tesis) y de informacion cuantitativa (encuestas) que fueron
recolectadas con anticipacion, lo que da como resultado la falta de un plan de mix de

comunicacion que mejore la comercializacion de los Helados de Salcedo.

En la actualidad el marketing abarca muchos temas que ayudan a las empresas a
mejorar la demanda de productos o servicio, sin embargo, las heladerias de Salcedo

necesitan de un proyecto comunicacional que incluyen la publicidad, promocion de
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ventas, venta personal, relaciones publicas marketing directo y patrocinio que ayuden

a solucionar la ilimitada demanda de helados.

El aporte cientifico de la propuesta ayudara a futuras investigaciones contar con
informacién para trabajar con el mix de comunicacién y puedan proponer en otras
instituciones similares, los beneficiarios de la propuesta son las heladerias de Salcedo
y los turistas ya que realizar las sugerencias mejorara la relacion entre vendedores y

consumidores.

6.3.0bjetivos

6.3.1. Objetivo General

v Proponer un plan de mix de comunicacion para mejorar la comercializacion de

los Helados de Salcedo.

6.3.2. Objetivos especificos

v Planificar las actividades y acciones del mix de comunicacién para su
ejecucion.

v’ Elaborar estrategias para el mix de comunicacién (publicidad, promocién de
ventas, venta personal, relaciones publicas, marketing directo y patrocinio.

v Socializar a los beneficiarios de la aplicacién del mix de comunicacion.

6.4.Analisis de factibilidad

6.4.1. Factibilidad Politico-Legal

En el ecuador existe la ley de consumidor del afio 2015 que permite regular la relacion
entre comercializadores y consumidores permitiendo aplicar estrategias del mix de
comunicacion que respete los derechos del consumidor. Sin embargo, las heladerias
deben pertenecer legalmente a la Asociacion de productores y comercializadores

CORPICECREAM S.A. y estar legalmente constituidas e inscritas en el registro
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mercantil cumpliendo los requisitos del SRI, IEES, esto permitird que puedan
comercializar y promocionar los helados sin restricciones generando una imagen de

confianza hacia los clientes.

6.4.2. Factibilidad Organizacional

La propuesta es viable ejecutarla a nivel organizacional, porque el gerente y
colaboradores de CORPICECREAM S.A. estan dispuestos a realizar cambios que
ayuden a una ejecucion efectiva del plan de mis de comunicacién y cuentan con los

recursos necesarios, ademas estan dispuestos a capacitar a las heladerias asociadas.

6.4.3. Factibilidad Econémico-cultural

En la posibilidad de poner en marcha el plan de mix de comunicacion es importante
contar con un presupuesto y la Asociacion de productores y comercializadores
CORPICECREAM S.A. esta dispuesto a invertir para mejorar la comercializacion de

los helados y mejoren sus ingresos.

6.5.Fundamentacion

La comunicacion es una actividad fundamental para emitir mensajes sobre los Helados
de Salcedo trabajando con la publicidad, promocién de ventas, venta personal,
relaciones publicas, marketing directo y patrocinio. Esto permitira lograr los objetivos
de la propuesta, para elaborar el plan de mix de comunicacion es necesario seguir el

siguiente esquema:
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Tabla 33 Modelo del mix de comunicacion

Definicion de los objetivos de comunicacioén.

Establecimiento del presupuesto de comunicacion.

Desarrollo del programa del mix de comunicacién

[
Objetivos de la venta
personal.

T
Objetivos de
publicidad.

Objetivos de la
promocién de ventas.

T
Objetivos de
relaciones publicas.

Objetivos de
marketing directo.

Estrategia de la venta
personal.

Estrategia de la
publicidad.

Estrategia de la
promocion de ventas.

Estrategia de
relaciones publicas.

Estrategia de
marketing directo.

Tacticas de ventas..

Tacticas, mensaje Yy
medios publicitarios.

Tacticas, mensaje y
medios de promocién
de ventas.

Tacticas, mensaje y
medios de relaciones
publicas..

Tacticas, mensaje y
medios de marketing
directo.

Ejecucion de las estrategias del mix de comunicacion.

Evaluacion y control del mix de comunicacion.

Fuente: Belchi, 2015

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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6.6.Definicion de los objetivos de la comunicacion

v Mejorar el servicio del personal para alcanzar un nivel de excelencia en el
primer semestre del afio 20109.

v" Informar y persuadir la compra de los Helados de Salcedo mediante el uso de
publicidad en el periodo Enero-Junio del 2019.

v Incrementar la demanda de los Helados de Salcedo en un 15% en el primer
trimestre del 2019.

v/ Fomentar una imagen positiva de los Helados de Salcedo para consolidar la
confianza con los habitantes del sector en el periodo Enero-Junio del 2019.

v Establecer una via de comunicacién directa con el cliente para enviar
informacion detallada de los Helados de Salcedo en el primer trimestre del
2019.

6.7.Desarrollo del programa de comunicacion

Para el desarrollo del plan de mix de comunicacion se enfocara en cinco fases
que son:

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 4
Objetivo de o Objetivo de Objetivo de Objetivo de
-] Venta - I(ggjlflti?i?ja?de =1 Promacién -] Relaciones -] Marketing
personal de venta Publicas directo.
=1 Estrategia =1 Estrategia =1 Estrategia =1 Estrategia -] Estrategia
s TActicas Tacticas Tacticas
" mensaje 'y e ==b "
-1 Tacticas L medio mensaje Yy mensaje Yy mensaje Yy
T - medio de -{ medio de -{ medio de
publicitario MEaio - .
promocion relaciones marketing
i de ventas J ublicas. directo.

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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6.8.FASE 1 Venta personal

Objetivo de venta personal:

v Mejorar el servicio del personal para alcanzar un nivel de excelencia en el

primer semestre del afio 20109.
Estrategia de venta personal:
v’ Capacitacion del personal que atiende las heladerias de Salcedo.
Técticas de venta personal:

v’ Capacitar al personal en temas de atencién al cliente.
v’ Capacitar en temas de manejo de quejas.
v’ Capacitar al personal que atienden en las heladerias en temas de servicio al

cliente.
Meta de la venta personal:

v Lograr que el 100% del personal esté capacitado para brindar un servicio de

excelencia.

6.9.FASE 2 Publicidad

Objetivo de publicidad:

v Informar y persuadir la compra de los Helados de Salcedo mediante el uso de

publicidad en el periodo Enero-junio del 2019.
Estrategia de publicidad:
Estrategia 1: Colocar vallas publicitarias en la carretera Ambato- Latacunga.
Estrategia 2: Entrega de volantes con informacion de los Helados de Salcedo.
Estrategia 3: Publicidad radial que informe y persuada la compra del producto.

Estrategia 4: Usar la publicidad mévil para informar acerca de los helados.
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Tacticas de publicidad:
Técticas de la estrategia 1:

v Colocar vallas publicitarias en la entrada y salida de la ciudad de salcedo.
Téctica de la estrategia 2:

v' Entrega de volantes a turista y viajeros en los buses de transporte
interprovincial.

v' Entregar los volantes en lugares turisticos del Cantén Salcedo.
Tacticas de la estrategia 3:

v" Transmitir 2 cuias diarias en radio Canela 106.5 FM.

v" Transmitir 2 cufias diarias en radio Bandida 89.7 FM.
Tacticas de la estrategia 4:

v" Informacién de los Helados de Salcedo ubicado en las carrocerias de los buses
de transporte.

v’ Publicidad en los forros de los asientos de los buses de transporte.
Meta:

v Incremento en el nimero de clientes que compran los Helados de Salcedo con

respecto al afio anterior.
Mensaje:

“Lo que construye la marca no es el mensaje es la experiencia que se vive con ella,

una dulce tradicion de mas de 50 afios, los legitimos Helados de Salcedo.”

6.10. FASE 3 Promocién de venta

Objetivo de promocion de venta:

v Incrementar la demanda de los Helados de Salcedo en un 15% en el primer
trimestre del 2019.
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Estrategias de promocion de venta:
v’ Estrategia de precios para los Helados de Salcedo.
v’ Palitos premiados en los Helados de Salcedo.
v Entrega de premios a través de sorteos.

Tacticas de promocion de venta:
Téctica de la estrategia 1:

v Descuento en el precio por la compra de varios helados.
Téctica de la estrategia 2.

Palitos premiados de 5 centavos, 10 centavos y 15 centavos.
Combina 3 palitos y forma el logo “LOS HELADOS DE SALCEDO”.

Palitos premiados para reclamar otro helado.

D N N NN

Reulne 10 palitos de los Helados de Salcedo MAS 2 dolares y reclama un

audifono Sony Wireless.
Tactica de la estrategia 3:
v Cédigos premiados en los empaques del helado.
Meta:

Incremento de las ganancias por la venta de los Helados de Salcedo.

6.11. FASE 4 Relaciones Publicas

Objetivo de la Relacién publica:

v" Fomentar una imagen positiva de los Helados de Salcedo para consolidar la

confianza con los habitantes del sector en el periodo enero-junio del 2019.
Estrategia de la relacién publica.

v Trabajar con proyectos sociales que beneficien a los habitantes del sector.

v Auspiciar eventos importantes del sector.
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Tacticas de la relacion publica:
Téctica de la estrategia 1:

v' Entrega de Utiles escolares a los estudiantes de escasos recursos.
v Realizar concursos entre las instituciones educativas que impulsen el trabajo

en equipo.
Téctica de la estrategia 2:

v' Eventos gastrondmicos, culturales, sociales y deportivos de la ciudad de
Salcedo.

Meta:

Mejor posicionamiento de la imagen de los Helados de Salcedo en la mente de los
habitantes del sector.

6.12. FASE 5 Marketing directo

Objetivo del marketing directo:

v Establecer una via de comunicacién directa con el cliente para enviar
informacion detallada de los Helados de Salcedo en el primer trimestre del
2019.

Estrategia de marketing directo:
v Usar medio on line para enviar informacién del producto.
Tactica de marketing directo:

v’ Crear una pagina de Facebook que facilite él envi6 de informacion detallas del

producto.
Meta:

v Lograr una comunicacién mas eficiente con el cliente.
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6.13. Presupuesto de comunicacion

Para poner en marcha se necesita del factor econdémico y poder ejecutar cada una de
las estrategias y es necesario que la Asociacién de Productores y Comercializadores
de Helados de Salcedo estén dispuesto a invertir en el plan de mix de comunicacién

para mejora la demanda de los helados y el presupuesto necesario es el siguiente:

Elemento del mix de comunicacion. Valor total.
Venta personal. $ 240,00
Publicidad. $ 13.145,00
Promocién de venta. $ 525,00
Relaciones publicas. $ 4.500,00
Marketing directo. $ 50,00
Total $18.460,00
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Tabla 34 Plan de accion de Venta Personal

OBJETIVO | ESTRATEGIA TACTICA TIEMPO COSTO | RESPONSABLE INDICADOR META
Desde Hasta
Capacitar al
personal N Enero Febrero
_ temas %019 |2019 380
Mejorar el atencion al
servicio  del cliente. Gerente de la Lograr que el
personal para | Capacitacion Capacitar en|  \1arzo Abril Asociacion de 100% del
alcanzar un|del personal | temas de manejo 2019 2019 $80 |Productores Numero de personal personal  esté
nivel de|que atiende las|de quejas. y capacitado . | capacitado
excelencia en | heladerias ] Comercializadores | Total de personal para brindar un
el primer|de Salcedo. Capacitar al de Helados de capacitado servicio de
semestre del personal que Salcedo. excelencia.
afio 2019. atienden en las| Mayo Junio $ 80
heladerias en| 2019 2019
temas de servicio
al cliente.
Elaborado por: José Troncoso, 2018.
Tabla 35 Presupuesto
Detalle N““?em. de Costo Total
capacitaciones mensual
Capacitacion del
personal en Fundel. 3 $80 $ 240,00

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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Tabla 36 Plan de accion de Publicidad

TIEMPO
OBJETIVO |ESTRATEGIA TACTICA Desde Hasta COSTO RESPONSABLE INDICADOR META
Vallas Colocar vallas
publicitarias en|publicitarias en
la carreteralla entrada y| Enero Junio $ 2320
Ambato- salida de Ila 2019 2019
Informar y Latacunga ciudad de
persuadir  la salcedo. Incremento en el
compra de los Entrega de Gerente de la nimero de
Helados de volantes a turista Asociacion de Namero de clientes | clientes que
Salcedo y viajeros en los| Enero Marzo $ 25 Productores NUEVoSs. compran los
mediante el uso Entrega de buses de 2019 2019 y Helados de
de publicidad en volantes con transporte Comercializadores Salcedo con
el periodo informacién de interprovincial. de Helados de respecto al afio
Enero-junio del los Helados de Salcedo. anterior.
2019. Salcedo Entregar los
' volantes enl
lugares turisticos nero Marzo $25
g 1 2019 2019
del Canton
Salcedo.
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Transmitir 2

- .. 1 de
Publicidad cufias diarias en|1 de enero febrero $ 900
radial que radio Canela | 2019 2019
informe y|106.5 FM.
persuada la
compra del | Transmitir 2
producto. cufias diarias en|1 de marzo|1 de abril $ 900
radio Bandida|2019 2019
89.7 FM.
Informacion de
los Helados de
Salcedo ubicado 1 de enero|1 de junio
en las 2019 2019 $ 7.000
Usar la | carrocerias  de
publicidad los buses de
movil para | transporte.
informar acerca Publicidad  en
de los helados.
los forros de los 1 de enero|1 de junio
zswntos de los 2019 2019 $2.000
uses de
transporte.

Gerente de la
Asociacion de
Productores

y

Comercializadores

de Helados de
Salcedo.

Ventas realizadas

Ventas planificadas
* 100

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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Tabla 37 Presupuesto de publicidad

Medio Detalle Cantidad | Costo Total
Unitario
Vallas Vallas publicitarias con medidas de 2x2 metros. 2 $ 480 $ 960,00
publicitarias Vallas publicitarias con medidas de 4x2 metros. 2 $ 680 $1.360,00
Volantes con informacion de los Helados de
Volantes. 2000 $ 0,025 $ 50,00
Salcedo.
] Cufias en radio Canela. 106.5 FM durante un | 60 cufas
Cufias Radiales. $900 $900,00
mes. al mes
) Cufas en radio Bandida. 89.7 FM durante un | 60 cufas
Cufias Radiales. $ 900 $ 900,00
mes. al mes
Publicidad en las carrocerias. 10 $ 700 $ 7.000,00
Publicidad Publicidad en los foros del espaldar de los
o ) 200 $10 $ 2.000,00
movil. asientos.
TOTAL $13.145,00

Elaborado por: José Troncoso, 2018.

Tabla 38 Plan de accion de Promocién de ventas
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OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA TIEMPO COSTO | RESPONSABLE INDICADOR META
Desde Hasta
Estrategia de | Descuento en el 1 de 1 de _
precios para los | precio por la enero Marzo $0 Ventas realizadas
Helados de | compra de varios 2019 2019 Ventas planificadas
Salcedo. helados. * 100
Palitos premiados
de 5 centavos, 10| 1de 1de
centavos y 15| e€nero marzo $25
Incrementar centavos. 2019 2019
la demanda Combina 3 palitos y Gerente de Incremento
de los forma el logo “LOS 1de 1de la Asociacién de de Ia§
Helados de HELADOS DE enero marzo $7,50 Productores ganancias
Salcedo en un SALCEDO” 2019 2019 y por la venta
15% en el | Palitos premiados ' Comercializadores | Ventas realizadas de los
primer en los Helados de | Palitos premiados | 1 de 1 de de Helados de | Ventas planificadas| Helados de
trimestre del | Salcedo. para reclamar otro | epero marzo | $12,50 Salcedo. %100 Salcedo.
2019. helado. 2019 2019
Reune 10 palitos de
los Helados de
Salcedo MAS 2 1de 1de
dolares y reclama | enero marzo $12
un audifono Sony 2019 2019
Wireless.
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Entrega de | Entrega de premios

premios a través | a través de sorteos. 1de 1de

de sorteos. enero marzo $ 100
2019 2019

Ventas realizadas

Ventas planificadas
* 100

Elaborado por: José Troncoso, 2018.

Tabla 39 Presupuesto de Promocion de ventas

Promocién Detalle Cantidad CQStO. Total
Unitario
Palitos con premios_ de dinero “5 centa_lvos, 10 _centavos y 20 centavos “para 100 $0.25 $ 25,00
la compra del proximo helado, un palito premiado cada 10 helados.
Palitos que formen el Logo "LOS HELADOS DE SALCEDO" para ganar 30 palitos $0.25 $7,50
una hervidora eléctrica Hometech 1.7 litros. Palito premiado cada 150 10 hervid
. helad _- hervidoras $20 $ 200,00
Palitos elados. Eléctrica Hometech
premiados. i i ] i i
Palitos premiados para reclamar otro helado. Palito premiado cada 20 50 $0.25 $12.50
helados.
Reu,ne 10 palitos _de los Helados de Salcedo MAS 2 dblares y reclama un 15 audifonos $12 $ 180,00
audifono Sony Wireless.
Entrega de
pren’uos a | En cada empaque estara impreso un cddigo para enviar un SMS y participar 100 $1 $100,00
través de | en el sorteo de recargas.
sorteos.
Total $ 525,00

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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Tabla 40 Plan de accion de Relaciones publicas

TIEMPO
OBJETIVO |[ESTRATEGIA| TACTICA Desde Hasta COSTO | RESPONSABLE | INDICADOR META
Entrega de
atiles 7 de
escolares a los : 7 de octubre
: septiembre $1.000
estudiantes de 2019
. 2019
Trabajar ~ con |escasos
Fomentar una | proyectos recursos Ventas realizadas
imagen sociales que | Realizar v onificad
positiva de los | beneficien a los | concursos entas planificadas | jaior
. Gerente de|* 100 - .
Helados de|habitantes del|entre las . posicionamiento
Salcedo para | sector instituciones I la_Asociacion de de la imagen de
. ' - Mayo 2019 | junio 2019 $1.500 |Productores
consolidar la educativas que y los Helados de
conflanga con |mpu!sen el Comercializadores Salcedo en la
los habitantes trabajo en mente de los
. de Helados de .
del sector en equipo. habitantes  del
. Salcedo.
el periodo Eventos sector.
enero-junio astronémicos
del 20109. Auspiciar g ’
eventos culturales, Volumen de
) sociales y| Enero 2019 | junio 2019 | $2.000
importantes del : compra.
sector deportivos de
' la ciudad de
Salcedo.

Elaborado por: José Troncoso, 2018.

99




Tabla 41 Presupuesto de Relacion publica

Detalle Costo total
Entrega de Utiles escolares a estudiantes de $1.000,00
escaso recursos.
Concursos entre instituciones educativas. $ 1.500,00
Auspicios de eventos. $2.000,00
TOTAL $ 4.500,00

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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Tabla 42 Plan de accion de marketing directo

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA TIEMPO COSTO | RESPONSABLE |INDICADOR META
Desde Hasta
Establecer una  via  de| Usar medio on | Crear una pagina
., . line para enviar | de Facebook que NUmero de
comunicacion - directa con el informacion del | facilite él envio la AG:orginatsigr?de visitas a la
cliente para enviar informacion producto de informacion pagina de Una
1de Productores L
detallada de los Helados de detallas del enero fecha $50 Facebook. |comunicacion
producto 2019 indefinida Comerciz)allizadores Numero de | mas eficiente
Salcedo en el primer trimestre de Helados de likes a la con el cliente
del 2019. Salcedo. pagina de
Facebook.

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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6.14. Ejecucion de las estrategias del mix de comunicacion

Las estrategias de mix de comunicacion propuestas deben ser ejecutadas de acuerdo a

los lineamientos que el Gerente de la Asociacion de Productores y Comercializadores

de Helados de Salcedo crea convenientes con el fin de mejorar la comercializacion del

producto y sea quien destine el presupuesto necesario.

6.15. Evaluacion y control del mix de comunicacion

Preguntas basicas

Explicacion

¢Quién solicita evaluar?

Gerente General de la Asociacion de
Productores y Comercializadores de
Helados de Salcedo.

¢Por que evaluar?

Es necesario conocer si el plan de mix de
comunicacion esta cumpliendo con los

objetivos de comunicacién planteados.

¢Para qué evaluar?

Para verificar si los resultados obtenidos

son los esperados.

¢Qué evaluar?

Evaluar los elementos del mix de

comunicacion.

¢Quién evalta?

Gerente General de la Asociacion de
Productores y Comercializadores de

Helados de Salcedo.

¢Cuando evaluar?

Evaluar durante la ejecucion del plan de
mix de comunicacién y después de

finalizado la ejecucion.

¢Como evaluar?

Comprobando el volumen de ventas del
segundo semestre del afio 2018 y el

primer semestre del afio 2019.

¢Con que evaluar?

Es necesario el estado de resultados y los

informes de ventas.

Elaborado por: José Troncoso, 2018.
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8. ANEXOS

Anexo 1 Autorizacion de la Asociacion de Productores y Comercializadores de
Helados de Salcedo

&" PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE LOS HELADOS DE
. SALCEDO S.A.

CORPICECREAM S.A. .

Ambato, 15 de Mayo de 2018

Doctor

Patricio Carvajal

Decano

Facultad de Ciencias administrativas-UTA

ACTA DE COMPROMISO

En mi calidad de Gerente General de la PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA
DE LOS HELADOS DE SALCEDO CORPICECREAM S.A, con el presente me
permito poner en su conocimiento la aceptacién y respaldo para el desarrollo del
proyecto de investigacion bajo el tema: “MIX DE COMUNICACION PARA EL
SECTOR COMERCIAL DE HELADOS DEL CANTON SALCEDO.” propuesto
por el sefior JOSE MARCELO TRONCOSO SANTAFE, portador de la C.L
050351345-9, estudiante de la Carrera de Marketing y Gestién de Negocios de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato, y en
nombre de la Asociacion a la cual represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo
del proyecto en los siguientes aspectos:
e Recopilacion de informacién

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente
ﬁﬁ;mosg ’
GERENTE GENERAL.
Q JREAM S.A.
3,. 1ninsa
= Sl wraivERAL

Direccién: Los Molles 1-123 y Av. Yolanda Medina
Teléfono: 032597011
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Anexo 2 Validacion del cuestionario

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a docentes expertos en proyectos de titulacién, modalidad
investigacion

Tema:” El mix de comunicacion para el sector comercial de helados del Canton
Salcedo™

APRECIACION CUALITATIVA
CRITERIOS Excelente Bueno Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento _— _—
Claridad de la redaccion de los items P
Pertinencia de la variable con los
indicadores /
Relevancia del contemido -
Factibilidad de la aplicacion "
OBSEVACIONES:

Validado por: Leopidroo 5: i 7253 Wn‘
7

Profesion:

ING= 1> (s AL

Lugar de trabajo:

sk yst 5 D40 Tcast AT 0759~
Cargo que desempefia;
go que desempefia Profel. 7 [VHE.
Lugar y fecha de validacién: A{W cg:f”’f 778 15 °7 /LQ/?

- %,A/
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a docentes expertos en proyectos de titulacion, modalidad
investigacion

Tema:” El mix de comunicacion para el sector comercial de helados del Cantén
Salcedo™

[ APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular | Deficiente
Presentacién del instrumento -~
Claridad de la redacci6n de los items -
Pertinencia de la variable con los )
indicadores /
Relevancia del contenido ~
Factibilidad de la aplicacion pd
OBSEVACIONES:
Validado por: (&(W é/{_w{_)

Profesién: f/ff & wprsae, i /{c;u.,z /f/m y

Lugar de trabajo: V fﬁ _ & CAg
Cargo que desempefia: ﬂ” /
Lugar y fecha de validacion: r / i

b7 /0s /?.:’/E

Firma:
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Anexo 3 Cuestionario

UNIVEESIDAD TECNICA DE AMBATO
- FACULTAD CIENCIAS ADMINISTEATIVAS
CAFRERA DE MARKEETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Encuesta

Dirigido a: Turistas ¥ viajeros gue transitan por la cindad de Salcedo
Objetivo: Conocer 1z demanda actual de halados de Szlcedo para proponer un plan da mix de comunicacion

Imstrucciomes: Selsccions v margue con una 3 una de las alternativas de cada pregunta

5. ;Queé tipo de presentacion prefiere al mormento de PROMOCION DE VENTAS.
Cuestionario. comprar heladosT
DEMANDA 5.1. Medio litro 8. ;Conzidera gque las promociones infhrvenm en lz
1. ;Usted consome helada? 5.2. Un litra decisidn de compra?
1.1. 5i 5.3. Vasoz 2.1. Siempra
1.2, Mo 54, Cono 8.2. Casi siempre
. . 5.5. Paleta B.3. 8 veces
1.  ;Con gue frecuencia degusta de un helada? % 4 Faravez
2.1. Miuy frecuentemente 2.5, MNuacs
2.2. Frecuentements PUBLICIDATD.
2.5, Ocasjonalmente & ;A trawes de goe medio publicitario se anterd usted D, ;Que tipos de promociones le gustaria gue las
2.4, Faramente de los belados de Salcedo? heladerias ofrezcan?
1.5, Munca 9.1. Descoente en ] vohimen de
6.1, Prenza COEHDTE
3. iQué considera usted al momento de comprar 6.2. Fadio 2.2, Pramios 3 la fidelidad
helados de Salceda? 6.3, Fedes Sociales 9.3. Banded pack
3.1. El zabor 6.4, Wallas Publicitarias 2.4, Descoento en el precio
3.2, La calidad 5.5, Volantes 9.5, Cupones
3.5. El precio
3.4. El sarvicio 7. ;Come califica la publicidad que realizan las VENTA FERSONAL.
3.5. Lo presentacidn heladerias para vender su products? .
71. Excelente 10. ;Como califica e]_ servicie del personal gue
4. ;Qué zabores de helados de Salcado zon de su T2 Mo bueno atienden las heladenasT
preferancia? e 10.1.Excelente
4.1. De zzbores —; E_:::E: 10.2. Muy buenc
4.2. De chocolate = 10.3. Bueno
4.3, Fon pasas L3, Malo 10.4.Razular
4.4, Aguacate 10.5 . hialo
4.5. Chicle
4.6. Frutas
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1

L

-

UNIVEESIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD CIENCIAS ADMIMNISTRATIVAS
CARPRERA DE MAREETING Y GESTION DE NEGOCIOS

11. ;E=ta usted de acuerdo con la ubicacion de laz PATROCINIO.

keladerias de Salceda?

11.1. Totalmante de acuerdo

15. ;Estade acnerdo que la Azociacion de productores
v comercializadores de helades de Salcedo

11.2. Dis acnerdo parocinan  eventos gastromdenicos, culmirales,
11.3 Indiferente socizles v deportivosT?
11.4 En dazacuerda 15.1. Totalmente de acuerdo
11.5. Totahmente en desacuerdo 15.2. De acaerdo
132 Indiferente
12. ;Cme hugar considera usted que ez el mas adecnado 15.4.En desacusrdo

para vander los helados de Salcedo?

12.1 Lugarss taristicos

122 Heladerias junto a la carreters

12.3 Heladerizs en el centra de la
rindad

124, Parads: de transporte dentro v
fisera de la cindad

12.5 Buses de transports

12.6.Tiendss

RELACTONES FUBLICAS.

15.5 Totalmeante en desscuerdo

Gracias por = colaboracidn.

13. ;E=ta de zcuerdo que 13 Asociacidn de Productores
v Comercizlizadorss de helados de Salcedo
trabajen com provectss gque bensficiem a lz

spciedad?

13.1 Totalmente de acuerdo

13.1. D& zcusrdo

13.3.Indiferente

13.4.En dezacusrdo

13.3. Totalmante en desacuerdo

MARKETING DIRECTO.

14. ;A taves de que medio oa line le gustaria conocer

mas de los Helados de Salceda?

14.1 Facebook

14.2. Twitter

14.3. YouTuhe

144 Whats App

14.3.Instazram
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