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RESUMEN

El Plan de Comunicacion Integral para la Asociacion Agroindustrial Nevadito de la ciudad de
Riobamba, tuvo como objetivo el posicionamiento de la marca, el mismo que beneficiara a sus
emprendedores, consumidores y poblacién en general. Para la investigacion se realizd una
entrevista a la presidenta de la Asociacion, una encuesta con escala de likert dirigida a una
poblacion de 79413 con una muestra de 383 habitantes que fueron aplicadas en la zona urbana.
La metodologia consistio en realizar un diagnéstico situacional mediante fichas de observacion
tanto del entorno externo e interno de la empresa; posteriormente se realizo el estudio de mercado
para conocer el nivel de conocimiento de los habitantes con la marca. Se destacé fortalezas como
la calidad de producto y que los productos lacteos son de consumo diario, en las debilidades se
encontrd que no cuentan con una filosofia empresarial, no tienen un logotipo establecido para la
marca, no manejan un packaging adecuado, no existe puntos de distribuciéon adecuados, la
deficiente comunicacidony difusién de los productos que la marca Nevadito ofrece. Se recomienda
la aplicacion de las 10 estrategias propuestas tales como: la creacién de la filosofia empresarial,
el uso de redes sociales y medios escritos para la difusion, creacion de un logotipo que identifique
a la marca, eleccion de canales de distribucion adecuados, y promociones como es el caso de los
packs por compras, aquello permitird dar a conocer a los consumidores la marca Nevadito y que

productos ofrece y asi lograr un mayor posicionamiento en el mercado.

PALABRAS CLAVES: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>; <PLAN DE
COMUNICACION INTEGRAL>; <POSICIONAMIENTO DE MARCA>; <ESTRATEGIAS
DE MARKETING>; <MERCADO>; <MIX MARKETING>; <RIOBAMBA (CANTON)>
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ABSTRACT

The Integral Communication Plan for the Nevadito Agro-industrial Association of the city of
Riobamba had as its objective the positioning of the brand, the same that will benefit its
entrepreneurs, consumers, and the general population. For this research, an interview was
conducted with the president of the Association, a survey with a Likert scale aimed at a population
of 89,998 with a sample of 383 inhabitants that were applied in the urban area. The methodology
consisted of making a situational diagnosis through observation sheets of both the external and
internal environment of the company; subsequently, the market study was carried out to determine
the level of knowledge of the inhabitants with the brand. Strengths such as product quality and
those dairy products are of daily consumption were highlighted, in weaknesses it was found that
they do not have a business philosophy, they do not have an established logo for the brand, they
do not handle adequate packing, there are no points of adequate distribution, poor communication,
and dissemination of the products that the Nevadito brand offers. The application of the 10
proposed strategies such as the creation of the business philosophy, the use of social networks
and written media for dissemination, creation of a logo that identifies the brand, choice of
appropriate distribution channels, and promotions is recommended. As is the case with shopping
packs, this will allow consumers to get to know the Nevadito brand and what products it offers

and thus achieve greater market positioning.
KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <INTEGRAL

COMMUNICATION PLAN>, <BRAND POSITIONING>, <MARKETING STRATEGIES>,
<MARKET>, <MIX MARKETING>, <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

La comunicacién se ha convertido en un elemento fundamental que para los empresarios
representa facilitar una gestion econdmica coordinada entre divisiones corporativas, clientes,
proveedores e intermediarios en diferentes partes del mundo, en aquello radica la importancia de
la Comunicacion Organizacional pues esta es la integracion de todas las maneras de comunicacion
de una organizacion, su proposito es fortalecer la identidad, mejorar la imagen corporativa para
ampliar los horizontes y convertirse en un importante referente dentro de su entorno, ayuda
también a contribuir e incentivar nuevas empresas, como identificar a los profesionales de
comunicacién organizacional como actores clave en la consolidacion del éxito corporativo y en

la consecucidn integral de los objetivos de cada empresa.

Dentro de la Comunicacion Organizacional el desarrollo de un Plan Integral de Comunicacién
constituye un gran acierto para la empresa, cabe mencionar que en la sociedad actual y con las
nuevas tendencias de la tecnologia se han formado circulos habituales o rutinarios, por ejemplo,
cuando una persona va a una tienda a comprar un producto de la canasta basica termina siendo
una actividad obligada a realizarse eventualmente y sin un objetivo que genere interaccion con la
parte humana del lugar; por lo cual el proponer y ejecutar un Plan de Comunicacion Integral se
convierte en una necesidad para toda empresa u organizacion ya que mediante el plan se puede
generar propuestas innovadoras que faciliten la interaccion entre empresas y personas. Por ello,
esta propuesta pretende establecer la importancia de la adecuada gestion de la comunicacion, asi
como del debido manejo de recursos informativos que permitan una eficiente aplicacion de

estrategias organizacionales.

La Asociacion Agroindustrial Nevadito de la ciudad de Riobamba se dedica a la elaboracion y
comercializacion de quesos, sin embargo, requiere promocionar y difundir sus productos de una
manera eficiente, por lo cual se propone el presente Plan de comunicacién Integral a fin de mejorar
los problemas existentes, el trabajo se organiza de la siguiente manera: En el capitulo | se detalla
el problema principal que actualmente tiene la Asociacién Nevadito, de la misma manera se busca
posibles soluciones para el problema, adicionalmente se incluye el planteamiento de objetivos y
la justificacion del trabajo investigativo. En el capitulo 11 se desarrolla el marco teérico el cual
inicia con antecedentes investigativos, se encuentra la fundamentacion teorica del plan de
comunicacion Integral, marco conceptual en el area de comunicacién con autores referenciados y

un andlisis de la situacion actual de la Asociacion Nevadito.



El capitulo 111 incluye el marco metodoldgico, se determina el enfoque, tipo, nivel y disefio de
investigacion. Tipo de estudio, se determina la poblacion y muestra con la que se va a trabajar,
las técnicas y los instrumentos a utilizar. Los hallazgos obtenidos permiten conocer los gustos y
preferencias de los consumidores y los resultados seran analizados e interpretados a través de
tablas y gréficos. El capitulo IV contempla el plan de comunicacion en base a estrategias y tacticas
que permitan mejorar el posicionamiento de la Marca Nevadito de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO |

1. MARCO DE REFERENCIA

1.1 Antecedentes de la Investigacion

1.1.1 Resefia Histérica de la Asociacion

La Asociacion Agroindustrial creada hace 4 afios en la ciudad de Riobamba, cantén San Juan ha
tenido como proposito darse a conocer en el mercado con su producto principal el cual es el queso
fresco, con distribucion de mismo producto en distintos lugares de la ciudad. Su principal
fundadora la Sra. Zoila Sisa que actualmente es la presidenta de la asociacion ha estado en
continuo trabajo para el mejoramiento de la misma. Poco a poco fueron integrandose mas jovenes,
pues ahora cuenta con 18 jovenes emprendedores dispuestos a buscar estrategias que le permitan

posicionarse en el mercado de la ciudad de Riobamba.

1.1.2 Localizacion de la Asociacion

1.1.2.1 Macro localizacion

La Asociacién Agroindustrial Nevadito geograficamente estd ubicada en la provincia de

Chimborazo, ciudad de Riobamba como se muestra en la Figura 1-1

Ambato

@

Patt antiage

Figura 1-1: Macro localizacion

Fuente: Google. M. (2019)



1.1.2.2 Micro localizacion

La Asociacion se encuentra en la parroquia San Juan como se muestra en la Figura 2-1, la Tabla

1-1 muestra la localizacion exacta de la Asociacion Nevadito.

@ iitecnica . 50

Riobamba

Figura 2-1: Micro localizacion

Fuente: Google. M. (2019)

Tabla 1-1: Micro localizacion

Parroquia San Juan

Barrio Chimborazo

Calles Km 25 via a Riobamba-Guaranda
Punto de referencia Centro Turistico Achik Nan

Fuente: Google. M. (2019)

1.1.3 Filosofia Empresarial

La Asociacion Nevadito dentro de la Filosofia empresarial cuenta con una Estructura Orgénica,

la cual se muestra en la Figura 3-1.



1.1.3.1 Estructura Organica

Azamblea
General
Junta
Directiva
Comiziones de p id ; Staf
Trabaio residencia Azesares
Socios

Figura 3-1: Estructura Orgéanica

Fuente: (Nevadito, 2015)

1.2  Marco Tebrico

El marco tedrico del trabajo investigativo que se presenta a continuacion permite conocer distintas
definiciones por varios autores de palabras de mayor relevancia utilizadas en el Plan de

Comunicacion Integral.

1.2.1 Plan

Para (Barrientos, 2003) un plan consiste en recolectar la informacién suficiente para analizar, evaluar
y poner en marcha un proyecto con el propdésito de disminuir los riesgos que conlleva el manejo
de una empresa. Asimismo, se dice que un plan integra aspectos fundamentales para el desarrollo
de una organizacién tales como la descripcion de la empresa, sus finanzas, sus recursos humanos,

el plan de produccidn, las estrategias de mercadotecnia y los aspectos legales (Dominguez, 2008).

Todo plan tiene etapas que involucran una serie de tareas delimitadas en un tiempo, es decir,
comienzan con el estudio de una idea y terminan con la entrega de un plan de integral concluido™.
“Un plan es util para ayudar a conocer el negocio en detalle, es decir, sus antecedentes, las

estrategias, factores de éxito o fracaso y las metas” (Valencia & Pinto, 2013).



1.2.2 Plan de Comunicacién

Para (Borello, 1994, pag. 62), el plan de comunicacion es un documento formal elaborado por escrito
que sigue un proceso légico, progresivo, realista, coherente y orientado a la accion, en el que se
incluyen en detalle las acciones futuras que habrén de ejecutar tanto el duefio como los
colaboradores de la empresa para, utilizando los recursos de que disponga la organizacion,
procurar el logro de determinados resultados (objetivos y metas) y que, al mismo tiempo,
establezca los mecanismos que permitiran controlar dicho logro. Por otra parte, (Potter, 1999, pag.
89) define al plan de comunicacién como un documento escrito en el que se explican las
actividades de comunicacion con el fin ultimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco
de tiempo en que se llevaran a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacion de

objetivos de comunicacion, misién y estrategias de la organizacién.

Segun (Enrique, Madrofiero, & Otros, 2008), el plan de comunicacion es considerado una herramienta
idonea que debe explicar a partir de la identificacion de unas necesidades lo que hay que a ver
para lograr los objetivos previstos. En todo plan de comunicacion por su auténtica dimension
estratégica, su plan de accidn deberéd estar formalizado por escrito de forma muy detallada
justificandose cada una de las acciones a realizar. Deberd, si por ello es posible basarse en un

manual propio de la empresa o corporacion.

Alguna de las preguntas frecuentes que la mayor parte de empresas se plantean son: ;Como puedo
dar a conocer mi marca? ;Como puedo llegar a mis clientes? ; Cémo obtener mayor rentabilidad?
¢COmo posicionarme en la mente del consumidor? La respuesta a todas estas preguntas es la
aplicacion de un plan de comunicacion, el mismo que (Cavaller, Sanchez, & Otros, 2014, pag. 14) lo
define como un documento en el que se expone planificacion de acciones a llevar a cabo por el
area de comunicacion, con el fin de alcanzar notoriedad, diferenciacién, modificacion del
comportamiento y mejora de la reputacion. Ademas (Alard & Monfort, 2017, pag. 5), mencionan que
un plan de comunicacién es la definicion del campo de actividad y, a nivel competitivo, el
posicionamiento de la empresa frente a sus competidores, asi como la descripcidn de los productos
(bienes o servicios) y el tratamiento de la comunicacion en la empresa. El autor (Gan & Berbel, 2007,
pag. 164) menciona que el plan de comunicacion debe acotar claramente la situacion de partida y

los objeticos que se persiguen, de modo que debe tener una dimension global o corporativa.

1.2.3 Comunicacion Integral



Los autores (Enrique, Madrofiero, & Otros, 2008, pag. 89) mencionan que los cambios que han existido
en el mundo de la comunicacion se han producido en diferentes fases, iniciandose con la creacion
de la marca e identidad empresarial hasta llegar a la actualidad en donde lo que preocupa es la
“comunicacion integral”. Los autores manifiestan que las empresas que ofrecen una amplia
variedad de productos y marcas, o las que Unicamente venden un solo producto, tiene que hablar
con una sola voz, con un lenguaje reconocido por el receptor; tiene que tener sus propios codigos
de identidad, personalidad y valores Unicos e identificables, buscando como fin Gltimo crear una

imagen que la diferencia del resto de marcas o productos del mercado.

Al hablar de comunicacion (Lladré & Guardia, 2010, pag. 12) hace referencia a una cualidad innata del
ser humano, que le permite esencialmente la relacion entre sujetos, la interaccidn entre un emisor
y receptor, y que conlleva siempre gue se inicia un fin: la interrelacion entre dichos sujetos La
comunicacion integrada de Marketing (CIM) persigue que la marca “hable” con una sola voz,
aquello a través de la coordinacion e integracion de los diferentes mensajes dirigidos al pablico
objetivo. (Ramén & Lépez, 2016, pag. 16). Por otra parte (Kotler & Lane, 2006) sefialan que la direccion y
coordinacion del proceso total de comunicacion se denomina comunicacion integral de
marketing; se trata de un concepto de planeacion de comunicaciones de marketing que reconoce
el valor agregado de un plan completo que evalla todos los roles estratégicos de una variedad de
disciplinas de comunicacién que las combina para brindar claridad, consistencia y maximo
impacto a las comunicaciones a través de la investigacion uniforme de mensajes discretos.

Para (Oliveros & Esparragoza, 2016) el posicionamiento es un factor clave en la comunicacion integral
de marketing para que ésta cumpla con su objetivo de alinear los objetivos de la empresa con los
intereses del mercado. Asi, la comunicacion integral de marketing marcaré la pauta en la entrega
de valor que toda empresa debe a su mercado para mantener y potencializar la relacion a largo
plazo, garantizando asi el proceso social que define al marketing y como sus estrategias satisfacen

los deseos y necesidades de los actores del mercado objetivo.

Por su parte (Porém, Hidalgo, & Yaguache, 2019, p4g. 29) menciona que la comunicacion establecida a
través del discurso y las posturas que emanan de una corporacion, debe ser cuidadosamente
construida puesto que su congruencia es vital en la relacion con la opinion publica, aquello
implica que la organizacion realice comunicacion responsable a través del discurso ocupado en
todas sus herramientas: boletines de prensa, campafias publicitarias, actividades de relaciones
publicas y los mensajes clave para los medios de comunicacion y redes sociales, siempre pero

alin mas cuando atraviesa situaciones de crisis.

Mediante el analisis de los enunciados se puede definir que la comunicacién integral es una

herramienta estratégica que toda empresa debe tener para estar bien posicionada en el mercado,



involucrando a variables como: marketing, publicidad y relaciones publicas. Estas variables

ayudan al fortalecimiento de la marca para generar percepciones positivas de los clientes.

1.2.4 Plan de Comunicacion Integral

El Portal (Partner, 2019) manifiesta que el plan de comunicacion integral es un documento que
plasma las diferentes acciones de comunicacién a implementar en todos los &mbitos de la
empresa. Aquello va desde la comunicacién con los trabajadores, los clientes y los que ain no
son clientes, pero pueden llegar a ser (clientes potenciales), hasta los proveedores, los medios y
el entorno de la empresa. Consideran ademas que el objetivo del plan de comunicacién integral
es establecer un mensaje y pautas globales y compartidas por parte de todos los integrantes de la
empresa. Todo aquello permitira transmitir un mensaje coherente y eficaz que repercute en la
imagen corporativa y en consecuencia en los resultados de la empresa, es decir es un documento
estratégico que debe partir del cual se puedan extraer conclusiones que ayuden a definir las

herramientas de comunicacion a utilizar y tener clara la metodologia a seguir.

Por otra parte (Pérez M. A., 2015) define al plan de comunicacion integral como una herramienta
estratégica disefiada para iniciar, sostener y potenciar el éxito de los clientes. Considera también
gue con una visién generalista analiza la actividad comercial de cada empresa como un proceso
integral, teniendo en cuenta el desarrollo de productos y servicios, los roles y responsabilidades
de los recursos humanos y las herramientas tecnolégicas utilizadas. Por otra parte, considera que
para perdurar en el tiempo se debe fomentar una imagen de empresa sélida que transmita
confianza, comunicar mensajes unificados e implementar acciones especificas y dindmicas que

generen beneficios econémicos.

Se puede mencionar entonces gue el plan de comunicacién integral es un documento estratégico
en el cual se plasma todas aquellas acciones a realizar con el objetivo de mejorar la comunicacion
que se produce en cada una de las areas o procesos de la empresa con la finalidad que los mensajes
utilizados en la informacidn sean coherentes y confiables y ayuden a comprometer de una manera
armonica a todos los recursos que intervienen dentro de la empresa garantizando mejoras

econdmicas a la misma.

1.2.5 Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una

institucién o incluso una persona; pero posicionamiento no es lo que se hace con el producto.



Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es decir, se posiciona el

producto en la mene del mercado meta. (Philip Kotler, 2006).

El autor (Garcia R. , 2002) manifiesta que el posicionamiento esta basado en el hecho de que los
consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas percepciones se
forman como consecuencias de las diferentes impresiones, sensaciones e informaciones que
recibe del producto, ya sea a través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros
consumidores. Estas percepciones provocan una jerarquia de todas las ofertas que hay en el
mercado, resultado de una comparacion entre ellas; de tal modo que la decisidn de compra recae

sobre aquellos productos mejor situados jerarquicamente.

Lo que se pretende con el posicionamiento es fabricar una imagen del producto o servicio y darle
un sitio en la mente del consumidor. De modo que se logre posicionar y para ello hay que conocer

cuéles son las mejores condiciones para su éxito comercial.

1.2.5.1 Posicionamiento de Marca

El Posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que lo hacen
diferente de sus competidores y aquellas la hacen més atractiva para el pablico. (Jiménez, 2004) .

Un buen posicionamiento es una promesa creible de valor que se ofrece de maneras que distinguen
su marca de otras. Es una declaracion concisa que resume el compromiso, o promesa de su marca

con los clientes.

El posicionamiento de la marca es también el motor basico de su compafiia de crecimiento interno
y externo, asi como el factor determinante de las estrategias operativas clave cuyo proposito es

hacer realidad ese posicionamiento.

Un posicionamiento de marca bien elaborado tiene tres componentes basicos:

1. Una definicion del mercado meta al que se desea llegar.
2. Una definicion del negocio al que pertenece su compafiia o la industria o categoria en la
gue compite.

3. Una declaracién sobre su punto de diferencia y beneficio clave.

En el Portal (PuroMarketing, 2011) Se menciona que, en la actualidad uno de los puntos principales
para una empresa es conocer el posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente

de los consumidores.



Es un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que es fundamental para el éxito de
cualquier organizacion, estar consciente de ello, es uno de los retos de los administradores en la

actualidad y ser tomado en cuenta para que la empresa se mantenga en el mercado.

Todo ser humano tiene el habito de priorizar sus actividades, lo que le interesa, sus necesidades
y, por lo tanto, cada coda tiene una 'posicién’. De acuerdo con la importancia del mismo, éste

ocupa un lugar determinado en la vida, en la mente de cada individuo.

La publicidad que se hace a una empresa, a un producto o a un servicio, persigue que éste sea
importante, tomado en cuenta y ser el favorito de la persona que lo quiera utilizar, es decir el
usuario o consumidor final. A las organizaciones les interesa que el producto que fabrican, que

producen sea el mas utilizado y, por lo tanto, consumido por las personas.

La comunicacion persuasiva funciona en el &ambito de la politica, la religion o cualquier actividad
que requiera de una comunicacion masiva y que llegue a muchas personas de diversas culturas,

estratos sociales y con ciertas necesidades.

A las empresas les interesa influir en la mente de los consumidores, para que estos utilicen sus
productos, los compren y asi se mantenga la empresa por un largo tiempo en el mercado y obtener

ganancias.

1.2.5.2 El Posicionamiento de un producto/servicio u organizacién

Los franceses tienen una frase en mercadeo que define este punto: “Cherchez le créneau” (buscar
el hueco) y que no es otra cosa que buscar el sitio en el cual posicionarnos. Para los mercad6logos,
definirse por un posicionamiento, no es cosa sencilla, por lo que antes debe responderse a si
mismo, a nueve preguntas fundamentales segln la (Gestipolis, 2015), las cuales son detalladas a

continuacion:
¢Quién es la competencia?: Identificar quien es la competencia. Determinar competidores
potenciales, productos sustitutos, rivalidad de competencia y atributos que generan ventajas

competitivas en los rivales.

¢ Cbémo es percibida nuestra competencia?: El reto en este punto consiste en identificar cual es

el contexto sobre el cual se realiza el consumo, los atributos del producto y tipo de comprador.
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¢Quién es nuestro consumidor?: Es muy importante a la hora de disefiar una estrategia de
posicionamiento saber quién es nuestro consumidor: ;Como esta segmentado el mercado? ;Qué
lugar ocupa la categoria de nuestro producto en la mente del consumidor? ;Qué es lo que
realmente motiva al consumidor a adquirir tal o cual producto? ¢Cuéles habitos o actividades del
consumidor son importantes para nuestro producto? Una vez identificado nuestro consumidor, se

podré profundizar en la segmentacion.

¢Cual es el posicionamiento actual de los productos y del centro?: No consiste en saber

quiénes somos, sino indagar quien creen los consumidores que Somos.

¢ Cual es la posicién que deseamos ocupar?: Debemos, en primer lugar, determinar cudl es el
nicho en el cual hay espacio o que se encuentra disponible para nuestro producto. Si el centro no
toma esta precaucion puede entrar en un nicho en el que no hay espacio y hacer que el producto
esté condenado al fracaso incluso antes de salir al mercado.

¢A quién debemos superar?: Buscar una posicion que todavia no haya sido ocupada por ningln

competidor.

¢De cuantos recursos para mercadeo disponemos?: ¢Son suficientes? ;Podremos alcanzar y
mantener esta posicion? Para conquistar una posicion, el “Share of Mind” (porciéon de la mente)
del consumidor, es necesario de un esfuerzo constante a través del tiempo. Quizés deba hacerse
una exhaustiva seleccion de los medios y del area geografica dentro de la cual seréd lanzado el
producto. Como estrategas es probable que debamos ir “poco a poco”: primero localmente, luego

regionalmente y después nacional e internacional.

¢Esta en condiciones de resistir por largo tiempo el posicionamiento elegido?:

¢Durante cuanto tiempo podra la empresa resistir y mantener este posicionamiento? ;Pensara lo
mismo el consumidor el préximo afio, dentro de dos afios, dentro de 5 afios? Para poder lograr un
posicionamiento y avanzar en esa escalera ascendente de la mente del consumidor, es necesario
tener audacia y a la vez ser consistente y constante en el trabajo que el centro realice para construir
y fortalecer ese posicionamiento. Se debe empezar con pocos programas, pero de gran
envergadura que permitan calar mas profundamente en el target. Muchas empresas tienden a hacer
exactamente lo contrario y se pierden en una marafia de actividades que no parecieran perseguir

el mismo posicionamiento y que se pierden en medio de ese huracan de informacion.
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¢ Esté la comunicacién comercial en concordancia con el posicionamiento?:

¢Lo apoya y fortalece? Es de vital importancia mantener primero la consistencia de la imagen que
se desea posicionar en el mercado. Como ya hemos dicho, cuando se trata una estrategia de
posicionamiento, la creatividad queda en segundo plano. Lo méas importante es un aviso orientado

hacia la estrategia de posicionamiento que un aviso creativo.

1.2.5.3 Principios bésicos de un posicionamiento de marca

e El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afos, o con tanta
frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general de crecimiento de la
compafiia.

e El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de administracion de
la marca como activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

e Ladireccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de implementar el
posicionamiento de una marca.

e Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca.

e Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se ajusta a

las percepciones que el cliente tiene de la marca. (Davis S. , 2002).

Tener una fuerte posicion de marca significa que la marca tiene un lugar Unico, creible, sustentable
y valorado en las mentes de los clientes, un buen posicionamiento le da la direccion requerida

para concentrar el trabajo de la organizacion y sus iniciativas estratégicas.

1.2.6 Marca

Al hablar de marca se hace referencia al aspecto Unico que le diferencie de los demas, estos pueden
estar compuestos por iconos, simbolos, letras o la combinacién de las mismas formando una
marca gque permita posicionarse en la mente del consumidor, dentro de esto tenemos marcas
reconocidas a nivel mundial como Nike, Adidas, Starbucks, Kfc, Coca Cola, entre otras que con
solo ver ya sea el logotipo, isologo, isotipo reconocen la marca.

Para (Betey, 2013) el significado de la marca media entre los productos y las motivaciones de los
consumidores, de este modo determina el comportamiento del consumidor. Esto esta determinado
por como el publico percibe a la marca a nivel consciente y cdmo resuena en ellos a nivel
semiconsciente 0 subconsciente. El término hace referencia a los aspectos semanticos y

simbdlicos de la marca, la suma de los elementos esenciales conscientes e inconscientes que
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componen la representacion menta que el consumidor tiene sobre la marca. Mientras que para
(Zapico, Sanchez, & otros, 2004) la marca ha sido entendida como el nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacion de ellos cuyo objetivo era identificar los bienes y servicios de un vendedor
o grupo de vendedores con el &nimo de diferenciarlos de sus competidores

El autor (Davis S. M., 2002) define a una marca como un conjunto de promesas consistentes. Implica
confianza, consistencia y una serie definida de expectativas. Una marca ayuda a los clientes a
sentir mas confianza en sus decisiones de compra. Una marca es un activo y, después de s gente,
ningln activo es mas importante. Es una propuesta alargo plazco: una marca fuerte sigue siendo

consistente con lo que significa durante mucho tiempo, muchas veces durante décadas.

1.2.7 Marketing

El concepto de marketing no se basa solamente en las necesidades y deseos que tienen los seres
humanos, sino en la satisfaccion del cliente al encontrar todos los atributos deseados en un mismo
producto, por esto (Diaz & Rubio, 2010, pag. 16) definen al marketing como una forma de concebir la
relacion de intercambio centrada en la identificacion y satisfaccion de las necesidades y deseos
de los consumidores. Esta filosofia del marketing pone al cliente en el centro de los intereses de
las empresas. Aquellas empresas que orientan sus actividades a la satisfaccion de las necesidades
del consumidor siguen un enfoque marketing. Mientras que el padre del Marketing (Kotler &
Armstrong, 2003, p4g. 5) lo define como un proceso social y administrativo porque individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y

de valor con otros.

Segln (Dvoskin, 2004, pag. 25) el marketing se desarrolla dentro de un medio competitivo en el cual
toman parte de otros participantes que pretenden satisfacer, ellos también, las necesidades del
mercado. Mientras que (S.L P. V., 2008) encontramos un concepto del marketing que también se
define como la técnica mediante la cual las empresas satisfacen las necesidades, los deseos y las
expectativas de los consumidores, suministrandoles los productos o servicios que necesitan,
respondiendo, de esta forma, a la demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad
para la empresa. (S.L P. V., 2008, pag. 24).

Mediante el analisis de las definiciones segun distintos autores, el marketing nace a partir de la
satisfaccion de las necesidades de las personas, donde el consumidor busca productos con
distintos atributos que le Ilame la atencion para que pueda realizar la compra.

Dentro del Marketing encontramos aspectos importantes que se toman en cuenta al momento de
proyectar un Plan de Comunicacién, por esto a continuacion de presentan algunas definiciones

importantes de distintos autores.
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1.2.7.1 Producto

Segun (Soriano, 1990, pag. 9) desde una perspectiva de marketing, un producto “Es todo elemento,
tangible o intangible, que satisface un deseo 0 una necesidad de los consumidores o usuarios y
gue se comercializa en un mercado: es decir, que es objeto del intercambio producto por dinero”.
Mientras que (Corrales, 1997, pag. 15) define al producto como el conjunto de caracteristicas tangibles
e intangibles que satisfacen necesidades y deseos de los consumidores. En la categoria de
productos se incluyen los servicios; desafortunadamente casi siempre se le otorga mas
importancia al producto que al servicio, pero no debemos olvidar que los servicios son

fundamentales en Mercadotecnia ya que hoy en dia el producto tiene valor.

“Un producto es un conjunto de atributos que proporcionan satisfaccion de necesidades o deseos
y que ofrecen en un mercado. Puede tratarse de un servicio, una idea, un lugar, una persona o una
organizacion, que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo
y que, ademas, pueda satisfacer un deseo o necesidad. Por lo tanto, puede decirse que es un
conjunto tangible de atributos fisicos reunidos en forma identificable” (Pefia, 2001, pag. 39) Para (Ruiz
B. L.-P., 2001, pag. 121) El producto es todo aquello que se ofrece a un mercado para su necesidad o
deseo. El concepto de producto parte del planteamiento que tiene la empresa en su mision y vision,
es decir, cual es la razon de ser de la empresa, su negocio, a donde quiere llegar y que es lo que

se puede ofrecer.

Mientras que (Bonta & Farber, 2002, pag. 36) define al Producto como “un conjunto de atributos que
el consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer las necesidades y deseos.
Para (Escudero, 2007, pag. 61) el “Producto es la piedra angular de la estrategia de marketing, ya que
su situacion condiciona la actuacién de la empresa con las restantes variables. Nos da la nocién
de producto considerado como un conjunto de atributos es central en el planteamiento del

marketing estratégico”.

“El producto es mucho mas mas que un objeto. Los clientes compran satisfacciones no productos.
Siguiendo esta idea podemos definir el producto como un conjunto de atributos fisicos, de servicio
y simbolicos que producen satisfaccion o beneficios al usuario o comprador” (Belio & Sainz Andrés,
2007, pag. 15). Segun (Sanchez M. D., 2008, pag. 349) son las actividades de marketing se centran en
la deteccion y satisfaccion de necesidades a través de la gestion de los procesos de intercambio,
de modo que el producto, lejos de ser el resultado de un proceso, el de produccion, pasa a ser el

punto de partida de otro proceso, el de comercializacion.
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Para (S.L V., 2008, pag. 3) el producto es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el
mercado viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le
denomina producto y al inmaterial servicio. Con ellos vemos que los productos pueden
clasificarse en tangibles o intangibles. “El producto es la piedra angular de la estrategia de
marketing ya que su situacion condiciona la actuacion de la empresa con las restantes variables)
precio, comunicacion y canales de distribucion) que tiene como mision satisfacer las necesidades

del consumidor”

1.2.7.2 Necesidad

(Pefia, 2001, pag. 18) define a la necesidad como el deseo de las personas de satisfacer la diferencia
gue existe entre lo que se tiene y lo que se quisiera tener. El reconocimiento de una carencia,
cualquiera que sea, es el reconocimiento de las necesidades de los individuos, que aparecen de
manera diferenciada en cada persona o grupo de personas, seglin las caracteristicas de cada una.”.
El concepto méas basico en el que se apoya el marketing es el de necesidades humanas. Las
necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas de
alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertinencia y afecto, y necesidades
individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercad6logos no inventaron estas
necesidades: son un componente basico del ser humano” (Armstrong, 2003, pag. 5). Para (Martin, 2004,
pag. 48) el concepto de necesidad es importante para el marketing porque constituye el eje de su
definicion, y también porque es la base de diversos conceptos estratégicos. La necesidad es la

principal fuerza que desencadena la compra, eta es el objetivo de los estimulos subliminales.

Segun (Cesar Diaz, 2013) la necesidad es la diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado.
Esta experiencia puede ser de naturaleza biolégica o psicoldgica. Cuanto mas grande sea la
discrepancia entre lo que se tienen y lo que se desea tener, mayor seré la necesidad de compra. El
reconocimiento d la necesidad por el individuo se convierte en motivador y entonces desea 0
quiere satisfacer dicha necesidad. “Es la conciencia de la falta de algo que se requiere para
sobrevivir fisicamente para sentirse bien. Esta asociada al hedonismo de la especie humana, por
es0 tiene tanta fuerza para despertar la conciencia y sentimientos del individuo, que aparecen de
forma sucesiva, empezando por las mas elementales o inferiores, de tipo fisiol6gico. A medida
gue se van satisfaciendo en un determinado grado, van apareciendo otras de rango superior, de

naturaleza mas psicologica” (Jaime Rivera, 2013, pag. 74)

1.2.7.3 Deseo
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“Es la forma que adopta una necesidad humana de acuerdo a la cultura y a la personalidad de un
individuo. Por el motivo, los deseos son sumamente variables si consideramos diferentes personas
y diferentes momentos de tiempo para una misma persona. Las empresas tienden a satisfacer los
deseos de corto plazo atendiendo a las diversas expresiones que va tomando una determinada
necesidad, pero situdndose estratégicamente en el largo plazo como satisfactores de una
determinada necesidad” (Rodriguez, 1996, pag. 31), Mientras que (Ruiz B. L.-P., 2001, pag. 15) un deseo
es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las
caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales y ambientales, y los
estimulos de la mercadotecnia. El deseo supone un acto de voluntad, posterior a la necesidad,

pero de la cual no se deriva necesariamente.

Para (Armstrong, 2003, pag. 5) los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Un estadounidense necesita alimento, pero
desea una hamburguesa, papas fritas y una gaseosa. Los deseos son moldeados por la sociedad en
que uno vive, se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades. “Los deseos son
considerados como un acto voluntario posterior a la necesidad, lo podemos definir como la forma
en que la persona manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada necesidad, I6gicamente los
factores sociales, culturales, y ambientales seran los que marquen los estimulos de marketing”
(S.L V., 2008, pag. 3). Mientras que para (Jaime Rivera, 2013, pag. 85) el deseo es la fuerza que conduce
a una persona con una carencia alimentaria consciente (necesidad), a su satisfaccién por cierta

marca de productos. Es decir, el deseo es una motivacion con nombre propio.

1.2.8 Economia Populary Solidaria

Para (Coraggio, 2011, p4g. 19) La economia popular y solidaria debe tener un papel central en un
sistema econdmico gue se define como social y solidario, y la racionalidad econémica, que debe
fundarse en el reconocimiento y respeto por las necesidades del otro solo es tal en tanto se
reconocen los derechos de la naturaleza. “Se entiende por economia popular y solidaria a la forma
de organizacion econémica, donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y
desarrollan procesos de produccidn, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de
bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de
solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y
fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion,
el lucro y la acumulacion de capital”. (Bravo & Ordofiez, 2013). Mientras que para (Gaiger & Inacio,
2008, pag. 12) la “Economia Solidaria” es un heterogéneo universo de practicas sociales que por su
demostrada capacidad de perduracién y de reproduccion, por su creciente expansion mundial y

por la magnitud de las poblaciones implicadas, constituye una de las expresiones vitales del no

16



menos heterogéneo y contradictorio y conflictivo movimiento de la sociedad actual, y, en esa
medida, también un modo de las alternativas de los dominados/explotados en el mas sombrio

periodo del capitalismo global.

Segun (Internacional, 2013, pag. 7) La economia popular basicamente conformada por estrategias de
supervivencia y movilidad de individuos o familias y mas ampliamente unidades domésticas que
representan la base socioecondémica para la economia popular y solidaria y la economia solidaria,
gue son unidades econdmicas organizadas que comparten principios: prevalencia del trabajo
sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los individuales, busqueda del bien comdn,
distribucion equitativa y solidaria de excedentes . “La Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria y del Sistema Financiero Popular y Solidario,14 contiene objetivos y principios que,
junto con lo anterior, constituyen el marco ideoldgico que el Gobierno ha previsto como sustento

de su politica publica en materia de Economia Solidaria” (Lanas, 2004, pag. 6).

1.3 Marco Conceptual

El marco conceptual que se presenta a continuacion consta de definiciones de palabras técnicas

que se utilizaron en el Plan de Comunicacion Integral.

1.3.1 Packaging

Recipiente o envolturas que se utiliza para preservar productos temporalmente y a los que solo se

puede acceder con la apertura del mismo o su rotura (Rojas, 2012).

1.3.2 Manual de marca

Es un instrumento didactico que contiene en forma explicita, ordenada y sistematica informacion
sobre objetivos, atribuciones, conceptos graficos y demas procedimientos usados por la propuesta

visual de una marca. (Maria, 2013).

1.3.3 Estrategia

Es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y
recursos a utilizar que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion (Sainz,
2001).
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1.3.4 Tactica

Es la medida empresarial que se toma para neutralizar las acciones de los competidores y una vez

que haya quedado inmdviles seguir innovando y ganar mercado (Rivera, 2015).

1.3.5 Diferenciacion

Son los atributos o caracteristicas como aspecto fisico del producto, imagen que proyecta,
conveniencia en el uso o en la compra, entre otros que tiene un producto a comparacion con otras

marcas que se ofrecen al mismo precio (0" Shaughnessy, 1991).

1.3.6 Competencia

Se refiere cuando varias empresas privadas concurren a un mercado para ofrecer sus productos o
servicios ante un conjunto de consumidores que actuan de forma independiente y que integran la

demanda (Garcia l. , 2017).

1.3.7 Mercado

Es un lugar fisico o virtual donde se encuentran dos fuerzas que generan procesos de intercambio

como son la oferta y la demanda (Thompson, 2005).

1.3.8 Social Media Marketing

Es considerado como una serie de acciones que una determinada empresa pone en marcha con el
objetivo de poder realizar promocién o publicidad sobre sus productos o servicios y de esta
manera establecer un vinculo con sus usuarios empleando para ello las redes sociales (Cabello,

2019).

1.3.9 Muestra

Es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo la investigacion. Hay
procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra como férmulas, l6gica

y otros que se verd mas adelante. La muestra es una parte representativa de la poblacion (Lépez P.
L., 2004).

18



1.3.10 Asociacion

Es la pluralidad de personas reunidas con un fin comdn y en forma permanente, aportando sus

actividades, conocimientos, bienes y recursos a din de cumplir los objetivos previstos (Vega, 2018).

1.3.11 Isologo

El isologo lo compone una parte gréfica o icono y también una parte textual, pero uno integrado
en el otro estos no se puede separar el texto de la parte grafica y ambos funcionan juntos e

indivisibles. EI uno sin el otro, no funcionan, no tienen valor ni significado (Alcaraz, 2017).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta presente investigacion se orienta de forma cualitativa ya que es de caracter
social, permitiendo establecer una relacion entre el sujeto de estudio y el entorno mediante
cuestionarios a los consumidores asi también como a los socios de la Asociacion; y cuantitativo
porgue se utiliz6 métodos de recopilacion de datos a través de analisis e interpretacion de datos

obtenidos en el estudio de campo.

2.2 Nivel de la Investigacion

Exploratoria: La investigacién exploratoria ayuda a determinar la naturaleza de un problema, su
objetivo es explorar, pero su intencion no es ofrecer una solucion definitiva y concluyente al
problema existente. Los investigadores buscan conocer mejor el problema, reunir informacién
necesaria sobre una situacién determinada y ésta es considerada como preliminar para
posteriormente dar las posibles propuestas o soluciones

El estudio de campo se efectud en la fase de recopilacién de informacion para la obtencion del
diagnostico situacional de la Asociacion en relacion a las estrategias de comunicacién que

presentaban y sus repercusiones en el reconocimiento de la marca en la ciudad.
Descriptivo: Este método permitid identificar las necesidades en base de la investigacion, para la

elaboracion de un Plan de Comunicacion Integral para el posicionamiento de marca de la

Asociacion Agroindustrial Nevadito.

2.3 Disefio de la Investigacién

No experimental ya que no se utilizara ningun tipo de instrumento que permita realizar algan tipo

de experimento y no existe manipulacién deliberada de variables.

2.4 Tipo de Estudio
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Aplicada: Este estudio ayudo a dar soluciones que contribuyan a una mayor rentabilidad de la

Asociacion, asi como también al reconocimiento de la marca dentro de la ciudad de Riobamba.

De campo: Este se realiza de manera directa, en lugar de objeto de estudio, dirigiéndose al sector
urbano de la ciudad de Riobamba, asi como también a los socios y directivos de la Asociacion

Nevadito que permita obtener informacion veridica para la realizacion de la investigacion.

2.5 Poblacién y muestra

2.5.1 Poblacion

Para determinar el célculo de la muestra para la recoleccion de datos de la investigacion, se ha
tomado en cuenta a la poblacion econémicamente activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, la cual
estd compuesta por 48 142 habitantes de la zona urbana, del censo del 2010.
Luego de esto se proyecta la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) hasta el afio 2019 como
se ve en la Tabla 2-2, donde para el calculo se utiliza la siguiente férmula.

Pf = Po(1+i)"

Donde:
Pf= Poblacion final
Po= Poblacion inicial
I= incremento poblacional (1.4)
n= namero de afios
Tabla 2-2: PEA de Riobamba

Afos Poblacion
2010 48 142
2011 48,816
2012 50,192
2013 52,330
2014 55,323
2015 59,305
2016 64,465
2017 71,054
2018 79,413
2019 89,998

Elaborador por: Yupa, L. (2019)
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2.5.2 Calculo de la muestra

Tras haber obtenido la PEA del afio 2019, se procede a calcular la muestra, para lo cual
utilizamos la siguiente formula:
. Z?.p.q.N
N.e?+Z?%.p.q

Donde:

n = muestra

N= poblacion (89,998)

p= probabilidad de ocurrencia del suceso (0,5)

g = probabilidad de no ocurrencia del suceso (0,5)
Z = nivel de confianza (1,96)

e = error de estimacion (0,05)

_ 1.96% 0.50 x 0,50 89,998
"= 89,998 % 0,052 + 1.96% = 0.50 * 0,50

_ 86434.0792
M= 224995 + 09604

86434.0792
225.9554

n = 382,5271678 = 383 encuestas

2.6 Meétodo de Investigacion

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se ha utilizado los siguientes métodos que se detallan

a continuacion:
Inductivo: Se utilizé la recopilacion de informacion sobre las falencias de las estrategias de

comunicacion actual, asi como también el buscar estrategias que permitan el reconocimiento de

la marca dentro de la ciudad y de la misma que obtengan mayor rentabilidad en cuanto a la venta
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de sus productos por el conocimiento de la cultura organizacional, medios de comunicacion

tradicionales es decir a través de la investigacion cualitativa.

Deductivo: Este método permitié establecer las causas y efectos de la cultura organizacional,
manejo de medios de comunicacion, inexistencia de publicidad, donde se pudo determinar la
situacion actual de la Asociacion.

Analitico: Se utilizd para determinar el origen de los problemas y a la vez encontrar soluciones
de las mismas, a partir de observaciones y cuestionarios estructurado no disfrazados a los clientes

como socios y directivos.

Sintético: Este método permitid sacar las respectivas conclusiones del trabajo de investigacion.

2.7 Técnicas de Investigacion

La técnica e instrumento a aplicarse en el Plan de Comunicacion se detalla en la Tabla 3-2:

Tabla 3-2: Técnicas de Investigacion

Encuesta: Permite obtener informacion del

Tecnica trabajo de campo.
Cuestionario estructurado no disfrazado:
Se utiliza preguntas abiertas, cerradas que
Instrumento

permita obtener mayor informacion sobre

gustos y preferencias de los consumidores.

Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS

3.1 Analisis e interpretacién de resultados

Datos Generales

Tabla 4-3: Género

GENERO %
Masculino 164 43%
Femenino 219 57%

TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Género

B Hombres

B Mujeres

Grafico 1-3: Género

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Autora
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Andlisis: De las encuestas realizadas en la ciudad de Riobamba se obtiene que el 57% de las
personas encuestadas pertenece al género femenino, mientras que el 43% pertenece al género
masculino mostrado en la Tabla 4-3 y Gréfico 1-3.

Datos Generales

Tabla 5-3; Edad

EDAD %
18-23 87 23%
24-29 101 26%
30-35 143 37%
36 en adelante 52 14%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

EDAD

m18-23
m24-29
m 30-35

36 en adelante

Graéfico 2-3; Edad

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Autora

Andlisis: La mayor parte de las personas encuestadas pertenecen a la edad entre 30 y 35 afios,
mientras que encontramos un porcentaje menor en la edad de 36 afios en adelante. Esto se debe
a que la encuesta fue aplicada en algunos mercados de la ciudad de Riobamba detallado en la
Tabla 5-3 y Grafico 2-3.
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Cuestionario

1. ¢Ndmero de personas que habitan en su hogar?

Tabla 6-3: Cuestionario Pregunta 1: Nimero de personas en un hogar

RANGO N° %
1 a 3 personas 121 31%
4 a 6 a personas 213 56%
6 0 mas personas 49 13%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

NUMERO DE PERSONAS EN UN HOGAR

W 1 a 3 personas
M 4 a 6 a personas

1 6 0 mas personas

Gréfico 3-3: Cuestionario Pregunta 1: Nimero de personas en un hogar

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: En cuanto a la interrogante del nimero de personas que habitan en un hogar
encontramos que el 56% de las personas tienen un hogar conformado de 4 a 6 personas como se
detalla en la Tabla 6-3 y Figura 3-3.

Interpretacién: La mayor parte de las familias de Riobamba optan por estar conformadas de 4

hasta 6 personas ya que este nimero implica gastos en alimentacién, estudio, vestimenta, entre
otros aspectos mas.
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2. ¢Cual es su nivel de ingresos?

Tabla 7-3: Cuestionario Pregunta 2: Nivel de ingresos

RANGO N° %
$0.00 - $ 100 2 0%
$101 - $200 12 3%
$201 - $300 71 19%
$301 - $400 112 29%
$401 - $500 149 39%
$501 0 més 37 10%

TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

NIVEL DE INGRESO

Gréfico 4-3: Cuestionario Pregunta 2: Nivel de ingresos

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: EI 39% de las personas encuestadas tienen un ingreso aproximado entre $400 y $500
dolares, mientras que encontramos un minimo porcentaje de 0% de personas que tienen un ingreso
de $0.00 a $100 ddlares detallado en la Tabla 7-3 y Grafico 4-3.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas tienen un ingreso estable de entre $400
y $500 dolares, que les permite cubrir los distintos gastos correspondientes a cada miembro de la

familia sin ninguna dificultad.
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3. ¢Aproximadamente cuanto gasta en alimentacion mensual?

Tabla 8-3: Cuestionario Pregunta 3: Gasto en alimentacion

RANGO N° %
$ 25 - $50 8 2%
$51 - $75 96 25%
$76 - $100 202 53%
$101 en adelante 77 20%
TOTAL 383 100%
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
GASTO EN ALIMENTACION

Gréfico 5-3: Cuestionario Pregunta 3: Gasto en alimentacién

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

m S 25-550
m $51-$75
m $76 - $100
$101 en adelante

Andlisis: El 53% de las personas encuestadas tienen un gasto mensual en la alimentacion de $76

a $100 dolares, mientras que se representa un porcentaje minimo del 2% que gasta de $25 a $50

dolares mensualmente donde se detalla en la Tabla 8-3 y Gréfico 5-3.

Interpretacion Esta diferencia puede ser dada por el nivel de ingresos de cada familia que se

analiza en la pregunta N° 2, también puede ser presentada por los distintos tipos de habitos

alimenticios que tiene cada familia, incluyendo los precios de los productos que consumen.
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4. ¢El queso forma parte de su alimentacion?

Tabla 9-3: Cuestionario Pregunta 4: Consumo de queso

CONSUME QUESO N° %
Si 326 91%
No 57 9%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

CONSUMO DE QUESO

uSi

® No

Gréfico 6-3: Cuestionario Pregunta 4: Consumo de queso

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: De las personas encuestadas en la ciudad de Riobamba se obtiene que el 91% de estas
consumen queso en su alimentacion mientras que el 9% no lo consume por distintas razones como

salud, gustos o preferencias, entre otras que se detalla en la Tabla 9-3 y Gréfico 6-3.
Interpretacién: La mayoria de las personas consumen este producto como un aperitivo o

consumo diario en su alimentacion debido al contenido nutritivo del mismo que favorece en

especial al desarrollo de los nifios.
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5. ¢Qué marca de queso consume habitualmente?
Tabla 10-3: Cuestionario Pregunta 5: Marcas de queso
MARCAS DE QUESO N° %

Reyqueso 169 44%

Prasol 12 3%

Salinerito 46 12%

Kiosko 84 22%

Nevadito 5 1%

Otros (Especifique) 67 18%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

MARCA DE QUESO QUE CONSUME

Gréfico 7-3: Cuestionario Pregunta 5: Marcas de queso

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

12% 3%

W Reyqueso

M Prasol

m Salinerito
Kiosko

H Nevadito

| Otros

Andlisis: De las personas encuestadas encontramos que el 44% consumen en quesos la marca

Reyqueso mientras que el 22% consumen la marca Kiosko, esto se debe al posicionamiento que

tiene cada marca en el Pais como se ve en la Tabla 10-3 y Gréafico 7-3.

Interpretacion: El posicionamiento de una marca es fundamental para un nuevo producto que

sale al mercado ya que este le permitird general més ventas y de la misma manera utilidades dentro

de una organizacion.
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6. De los siguientes tipos de quesos. ¢ Cual consume usted?

Tabla 11-3: Cuestionario Pregunta 6: Tipos de queso

TIPOS DE QUESO N° %
Queso fresco 196 51%
Queso mozzarella 89 23%
Quesillo 16 4%
Queso duro 28 8%
Otro (Especifique) 54 14%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

TIPOS DE QUESO

M Queso fresco
B Queso mozzarella
= Quesillo

Queso duro

| Otros

Gréfico 8-3: Cuestionario Pregunta 6: Tipos de queso

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: El 51% de las personas encuestadas consumen queso fresco en su alimentacion, esto
puede ser debido al sabor, gustos o preferencias de cada persona. mientras que se presenta un
porcentaje minimo de 4% del consumo del quesillo especificado en la Tabla 11-3 y Grafico 8-3.

Interpretacion: Por lo general a la mayor parte de personas les agrada consumir el queso fresco,
es decir en su estado original por distintos aspectos como sabor, precio, calidad, entre otras,
mientras que encontramos otros tipos de quesos como; queso crema, queso cheddar, queso
manaba, queso light que también forman parte de la alimentacion de otras personas debido a

factores como salud.
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7. ¢Frecuentemente donde realiza la compra de queso?

Tabla 12-3: Cuestionario Pregunta 7: Lugar de compra del producto

LUGAR DE COMPRA N° %
Tienda 192 50%
Supermercados 149 39%
Ferias 20 5%
Distribuidores 12 3%
Otro (Especifique) 10 3%
TOTAL 383 100%
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
LUGAR DE COMPRA

Gréfico 9-3: Cuestionario Pregunta 7: Lugar de compra del producto

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

H Tienda

M Supermercados

W Ferias
Distribuidores

B Otros

Andlisis: De las personas encuestadas el 50% realiza la compra del producto en tiendas cercanas

a su casa para mayor accesibilidad, mientras que el 39% lo realiza en supermercados por busca

de una marca en especifico detallado en la Tabla 12-3 y Gréfica 9-3.

Interpretacion: La mayor parte de los consumidores optan por comprar el producto en uno de

los lugares més cercanos a su casa en este caso Se presenta como una opcion de compra méas

cercana.
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8. De las siguientes opciones ¢Qué aspecto toma en cuenta al momento de realizar la compra

del producto?

Tabla 13-3: Cuestionario Pregunta 8: Motivo de compra

MOTIVO DE COMPRA N° %
Precio 145 38%
Calidad 120 31%
Marca 75 20%
Sabor 29 7%
Otro (Especifique) 14 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

MOTIVO DE COMPRA

Gréfico 10-3: Cuestionario Pregunta 8: Motivo de compra

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Autora

M Precio

= Calidad

W Marca
Sabor

M Otros

Andlisis: De las personas encuestadas en cuanto al motivo de compra encontramos que el 38%

adquieren el producto por el precio, pero a la vez no existe gran diferencia con la variable calidad

en el que encontramos un 31% como se muestra en la Tabla 13-3 y Grafico 10-3.

Interpretacion: Una de las variables mas influyentes al momento de realizar la compra de un

producto es el precio ya que esta genera utilidades dentro de una organizacion, por esto la mayoria

de las personas optan por esta opcion.
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9. ¢Cuél es su frecuencia de consumo de queso?

Tabla 14-3: Cuestionario Pregunta 9: Frecuencia de consumo
FRECUENCIA DE
N° %
CONSUMO
Diario 186 49%
Semanal 162 42%
Mensual 35 9%
TOTAL 383 100%
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
FRECUENCIA DE CONSUMO

Gréfico 11-3: Cuestionario Pregunta 9: Frecuencia de consumo

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

M Diario
® Semanal

= Mensual

Andlisis: EI 49% de las personas encuestadas consumen el queso de forma diaria mientras que

encontramos un porcentaje del 42% en cuanto al consumo semanal del producto notdndose que

no existe gran diferencia entre estos dos aspectos notado en la Tabla 14-3 y Gréfico 11-3.

Interpretacion: El contenido nutritivo de los productos permiten que estos puedan ser

consumidos de forma diaria, semanal o mensual en cualquier hora ya sea en el desayuno, lunch

de los nifios, aperitivo de las fiestas entre otros.
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10. ¢Conoce la marca de lacteos Nevadito?

Tabla 15-3: Cuestionario Pregunta 10: Conoce la marca Nevadito

CONOCE LA
N° %
MARCA
Si 5 1%
No 378 99%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

CONOCE LA MARCA NEVADITO

W Si

¥ No

Gréfico 12-3: Cuestionario Pregunta 10: Conoce la marca Nevadito

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Analisis: En cuanto a la interrogante de si conocen la marca Nevadito en la Tabla 15-3 y Grafico
12-3 se encuentra que el 99% de las personas encuestadas no la conocen mientras que un minimo

porcentaje del 1% si conocen la marca, esto perjudica en gran manera a la Asociacion.

Interpretacion: La marca Nevadito ha estado cuatro afios en el mercado de la ciudad de
Riobamba y sin embargo la mayor parte de las personas encuestadas no la conocen. Esto se debe
a que no existe un buen posicionamiento en el mercado y a la vez la inexistencia de un adecuado

packaging del producto que haga que el consumidor pueda reconocer la marca.
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11. ¢Le gustaria conocer y consumir productos lacteos de la marca Nevadito?

Tabla 16-3: Cuestionario Pregunta 11: Conoce la marca Nevadito

CONSUMIR
N° %
PRODUCTOS
Si 373 97%
No 10 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

CONOCER LA MARCA

W Si

® No

Gréfico 13-3: Cuestionario Pregunta 11: Conoce la marca Nevadito

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: El 97% de las personas encuestadas estan dispuestas a conocer y adquirir productos de
la marca Nevadito mientras que el 3% no desea conocer ni adquirir estos productos como se
muestra en la Tabla 16-3 y Gréfico 13-3.

Interpretacion: Los gustos y preferencias de los consumidores varian en un determinado tiempo
y cuando un nuevo producto sale al mercado ellos estan dispuestos a consumirlo ya sea por
curiosidad u otro aspecto, es por esto que la mayor parte de las personas estan dispuestas a

consumir los productos.
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12. (A través de que medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre estos

productos?

Tabla 17-3: Cuestionario Pregunta 12: Medios de comunicacion para recibir informacion

MEDIOS DE
COMUNICACION N v
Flyers 12 3%
Redes sociales 267 70%
Radio 56 14%
Television 45 12%
Otro (Especifique) 3 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

MEDIOS DE COMUNICACION

M Flyers

M Redes sociales

W Radio
Television

| Otros

Gréfico 14-3: Cuestionario Pregunta 12: Medios de comunicacion para recibir informacion
Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Andlisis: De la Tabla 17-3 y Gréafico 14-3 se obtiene que el 70% de las personas encuestadas
desean recibir informacion sobre los productos por medio de las redes sociales mientras que

encontramos un bajo porcentaje del 1% de otros medios de comunicacion,
Interpretacion: Las redes sociales son los medios de comunicacion son las més utilizadas ya que

lo ocupan los nifios hasta adultos mayores por su mayor accesibilidad permitiendo comunicarse
de forma répida.
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3.2

Hallazgos

El 39% de las personas encuestadas tienen un ingreso estable de entre $400 y $500
ddlares, que les permite cubrir los distintos gastos correspondientes a cada miembro de
la familia sin ninguna dificultad.

El gasto mas importante dentro de una familia es el de la alimentacion por esto
encontramos que el 53% de las personas encuestadas tienen un gasto mensual en la
alimentacion de $76 a $100 dolares, representando una alimentacion buena.

Un porcentaje adecuado de lacteos debe formar parte de la alimentacion del ser humano
por su contenido nutricional por esto encontramos que el 91% de las personas encuestadas
en la ciudad de Riobamba consumen queso.

El 14% de las personas encuestadas consumen distinto tipo de queso como: queso
cheddar, queso light, queso holandés y el tipico queso manaba ya sea por gusto, tradicién
e incluso por salud.

El 3% de las personas encuestadas no compran quesos ya que ellos lo pueden realizar en
cualquier momento porque cuentan con las herramientas necesarias para la elaboracion
del producto.

El 50% compran el producto en la tienda ya que consideran que el tiempo es uno de los
factores mas importantes en la vida y la manera mas rapida en la que puedan adquirir el
producto es en la tienda.

El 4% considera que la presentacion del producto es importante por eso compran el
producto por el packaging también consideran que la procedencia del producto es
importante.

Una de las variables mas influyentes al momento de realizar la compra de un producto es
el precio ya que esta genera utilidades dentro de una organizacion, por esto el 38% de las
personas encuestadas optan por esta opcion.

El 3% de las personas encuestadas compran productos sin ver la marca un claro ejemplo
lo tenemos en las tiendas que ofertan productos de distintos distribuidores como es el
caso del queso.

El 49% de las personas encuestadas tienen un consumo diario del queso lo que es una
ventaja para la marca Nevadito.

En cuanto a la interrogante de si conocen la marca Nevadito encontramos que el 99% de
las personas encuestadas no la conocen esto perjudica en gran manera a la Asociacion.
El 97% de las personas encuestadas estan dispuestas a conocer y adquirir productos de la

marca Nevadito.
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e Las personas encuestadas en la ciudad de Riobamba en un 14% consideran que el radio
es un buen medio de comunicacién para recibir informacion sobre los productos de la
marca Nevadito.

e LaAsociacién Agroindustrial Nevadito pese a estar cinco afios en el mercado de la ciudad
de Riobamba, este no cuenta con una filosofia empresarial que les permita identificarse

de la competencia.

3.3 Propuesta

3.3.1 Tema

“PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE
LA ASOCIACION AGROINDUSTRIAL NEVADITO DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA”

3.4 Contenido de la propuesta

El Plan de Comunicacion Integral es un documento que ayuda a los empresarios realizar
un analisis de mercado y posteriormente plantear estrategias que permita un mejor
posicionamiento dentro el mismo. En la Tabla 18-3 se detalla las estrategias utilizadas en

el trabajo investigativo.

Tabla 18-3: Contenido de la propuesta

No. DE OBJETIVO DE LA
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
] ) ’ ] Mejorar el posicionamiento de
Estrategia 1 Filosofia empresarial o
la Asociacion
Estrategia 2 Manual de marca Mejorar el posicionamiento
) o Ampliar la gama de productos
Estrategia 3 Ampliacién de la cartera de productos o
de la Asociacion
Distribucién del producto a puntos de Ampliar los lugares de

Estrategia 4 o
venta distribucién del producto.

. S L Mejorar la distribucion del
Estrategia 5 Distribucion movil del producto
producto.
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. ] » Fijar un precio bajo del
Estrategia 6 Precio por penetracion
producto.
. » Implementar promociones en
Estrategia 7 Promocion 2x1
los productos.
) L Mejorar la comunicacion del
Estrategia 8 Comunicacion impresa
producto.
. ) ) ] Mejorar la comunicacion del
Estrategia 9 Social media marketing
producto.
] o Mejorar la comunicacion del
Estrategia 10 Merchandising
producto.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

35 Desarrollo de estrategias

3.5.1 Estrategia 1: Posicionamiento

Para una organizacion es importante contar con una filosofia empresarial con objetivos claros que
lleve al cumplimiento de los mismo. Es por esto que en la Tabla 19-3 se presenta la Estrategia

acerca de la filosofia empresarial para el conocimiento tanto de sus clientes como sus empleados.

Tabla 19-3: Estrategia N° 1: Posicionamiento

ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA Filosofia empresarial.

Establecer una misién, vision y valores empresariales que
DESCRIPCION permita identificarse como Asociacion frente a la

competencia.

OBJETIVO Mejorar el posicionamiento de la Asociacion

Crear una mision, vision y valores empresariales enfocados

a la Asociacion, productos y segmento al que es dirigido los

TACTICAS .
lacteos, dando a conocer lo que oferta la empresa.

Continua
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Continua

MEDIOS A UTILIZAR

Acta de aprobacién de la filosofia empresarial por los

directivos de la Asociacion.

HERRAMIENTA

Actas escritas para la aprobacién

RESPONSABLE Representante legal, directiva junto con todos los socios de
la Asociacion.
ESTIMACION $ 20.00: Implica las impresiones de todos los borradores y
ECONOMICA la patente de la filosofia empresarial.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

3.5.1.1 Filosofia empresarial

Dentro de la filosofia empresarial encontramos la mision que para (Ardura, Prieto, & otros, 2006)
esta justifica su existencia como empresa y que sirve de guia en sus actuaciones, esta mision debe
reflejar su intencion de satisfacer las necesidades de los consumidores, puede ser modificada con

el paso del tiempo como consecuencia de los cambios que acontecen en el entorno y en la misma

empresa. En la tabla 20-3 se presenta la propuesta de la mision para la Asociacion Nevadito.

Tabla 20-3: Propuesta de la mision empresarial

MISION

¢Quiénes somos?

Somos una Asociacion dedicada a la produccion y

distribucion de productos lacteos.

¢ Qué buscamos?

Ofertar productos de calidad y excelencia.

¢Qué hacemos?

Producimos productos lacteos con materia prima de calidad.

¢Dénde lo hacemos?

Nos encontramos en la ciudad de Riobamba

¢Por qué lo hacemos?

Para satisfacer las expectativas de los consumidores con

productos lacteos nutritivos y libre de grasa.

¢Para quién trabajamos?

Nuestro segmento va dirigido para todas las personas de la

ciudad de Riobamba.

Continua
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Continua
Somos una Asociacién dedicada a la produccion y distribucion de productos lacteos

con materia prima de calidad y de excelencia, centrados en satisfacer las expectativas
de los consumidores de manera nutritiva con un personal capacitado y

comprometido con la marca y consumidores.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

3.5.1.2 Vision empresarial

La vision empresarial permite proyectar el futuro de la empresa es decir a donde se dirige
sus metas y propositos a largo plazo, en la Tabla 21-3 se presenta la propuesta de una

visién empresarial.

Tabla 21-3: Vision empresarial

VISION

) ) Ser lideres en la industria lactea nacional, llegando a todos
¢ Qué tratamos de conseguir?
los puntos de venta.

) Nos basamos en la calidad, compromiso, responsabilidad,
¢Cuéles son nuestros ) ) )
trabajo en equipo, honestidad y sobre todo el respeto a la
valores? o ]
Asociacion como a los consumidores

¢Como produciremos ] ] )
Ofertando productos de calidad con precios accesibles
resultados?

¢Cdémo nos enfrentaremos al | Capacitando a todo el personal para enfrentar las nuevas

cambio? tendencias y exigencias del mercado y consumidores.

¢COmo conseguiremos ser ] . )
o Con productos de calidad, nutritivos y libre de grasa
competitivos?

Ser lideres en la industria lactea nacional llegando a todos los puntos de venta con
productos nutritivos de calidad a precios accesibles, adaptadndonos a nuevas tendencias y

exigencias del mercado y consumidores.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.1.3 Valores corporativos

Los valores corporativos para (Ardura, Prieto, & otros, 2006) estableceran las politicas de actuacion a las que se deben ajustar todas las actividades

que se lleven a cabo en su seno. Asi, en una empresa que haya asumido como valor corporativo la proteccion del medio ambiente debera evitar

cualquier actividad que atente contra él. En la tabla 22-3 se presenta la propuesta de los valores corporativos para la Asociacion.

Tabla 22-3: Valores corporativos

VALORES CORPORATIVOS

Valor

Proveedor

Representante

Socios

Cliente

Distribuidor

Puntualidad

Puntualidad en los pagos
y procesos de negociacion

Cumplir con los horarios
establecidos en la empresa

Cumplir con los horarios

Entrega del servicio a la

hora exacta

Entrega en las
fechas dichas a los
compradores.

Trabajo en equipo

Siempre mutua ayuda por
todos los involucrados
dentro de la organizacién

Apoyo mutuo entre las
personas y colaboradores de
la empresa para generar un
buen ambiente laboral

Apoyarse unos a los otros
sin distincion de posicion
siempre la buscando el
cumplimiento de objetivos.

La ayuda al projimo

para crear unas mejores

relaciones humanas

Evaluacion del
desempefio de cada
uno de los
miembros.

Honestidad

Ser personas de palabra y
cumplir el pago de sus
responsabilidades
adquiridas

Desempefar un trabajo bajo
parametros de honestidad
que generen una
caracteristica diferenciadora

Cuidar los bienes y
servicios de las los clientes

Confiar en la buena
reputacién de los
duefios, empleados del
almacén

Ante lo recaudado
honestidad en todo
ambito de la
Asociacion.

Respeto

Consideracion a los
demas elementos de la
empresa y a sus bienes

Respeto a todo lo que pueda
normar la conducta
aceptable dentro de la
sociedad

Buenas relaciones humanas
entre todos.

Importante a la hora de

tener relaciones
interpersonales

Consideracién a
todos os elementos
de los puntos de
venta.

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.2 Estrategia 2: Manual de marca

El manual de marca esta constituido por distintos elementos como; colores, tipografias,

efectos, estilos, graficos que permite la creacién de una marca, esta debe ser Gnica ya que

es la agrupacion de todas las ideas de la organizacion. En la tabla 23-3 se presenta la

propuesta de un isologo para la Asociacién Nevadito, asi mismo en el Anexo C se

presenta todas las especificaciones del manual de marca.

Tabla 23-3: Marca Empresarial

ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA Manual de marca
DESCRIPCION Disefio de un is6logo que lo diferencie de la competencia
OBJETIVO Mejorar el posicionamiento de la Asociacion.
3 Crear un manual de marca que permita distinguirse de la
TACTICA )
competencia.
Para (Nufio, 2017) el obtener una marca propia permite que
los consumidores puedan reconocerla y recordarla, fortalece
IMPORTANCIA la marca de la asociacion siendo mas confiable, transmitiendo

una imagen mas seria y profesional, distinguiéndola de la

competencia.

MEDIOS A UTILIZAR

- Recursos econémicos

- Manual de marca

HERRAMIENTA

Programas de disefio grafico

RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la Asociacion.
ESTIMACION
. $100.00
ECONOMICA

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 4-3: Estrategia 2: Propuesta de marca

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.3 Estrategia 3: Ampliacién de cartera de productos

Una empresa dedicada a la elaboracion de productos debe tener variedad de productos en
tamafo y precio para que la marca sea preferida por los consumidores, por esto en la
Tabla 24 se detalla la propuesta de una ampliacion de cartera de productos, asi mismo

algunos productos que deben producirse como se muestra en las Figuras 5-9

Tabla 24-3: Estrategia 3: Ampliacion de cartera de productos.
ESTRATEGIA 3

ESTRATEGIA Ampliacién de cartera de productos
i Incrementar nuevos productos o modificar los existentes para
DESCRIPCION ) ) )
satisfacer mas segmentos de la ciudad
OBJETIVO Ampliar la gama de productos de la Asociacion
- Presentacion de los productos en distintos tamafios
TACTICA - Variedad de precios
- Distintos envases de los productos
(Pérez, Abad, & otros, 2014) afirma que la ampliacion de la
cartera de productos realza y revitaliza los productos actuales
IMPORTANCIA

generando una imagen mas definida de la marca ante la

competencia.

MEDIOS A UTILIZAR | Catéalogos de productos

HERRAMIENTAS Envases, etiquetas

RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la Asociacion.
ESTIMACION
. $2000.00
ECONOMICA

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 6-3: Estrategia 3; Nuevos Figura 5-3: Estrategia 3: Nuevos productos
productos(queso) (yogurt)

Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019) Elaborado por: Yupa, L. (2019)

| peVADITg )
"'-n.____,_,.-"
Figura 8-3: Estrategia 3; Nuevos Figura 7-3: Estrategia 3: Nuevos productos
productos (yogurt pequefio) (leche)
Fuente: Trabajo de campo Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019) Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Figura 9-3: Estrategia 3: Nuevos Productos (Manjar)

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.4 Estrategia 4: Distribucion del producto a puntos de venta

La distribucion para (Ardura, Prieto, & otros, 2006) engloba todas las actividades que
posibilitan el flujo de productos desde la empresa que los fabrica o produce hasta el
consumidor final, los canales de distribucién intervienen en este proceso al encargarse de
poner los bienes y servicios a disposicion del consumidor en el lugar y en el momento

que mas le convienen. En la tabla 25-3 se presenta la estrategia Distribucion.

Tabla 25-3: Estrategia 4: Distribucién del producto a puntos de venta
ESTRATEGIA 4

ESTRATEGIA Distribucion del producto a puntos de venta
DESCRIPCION Colocar nuestros productos en distintos lugares de la ciudad.
OBJETIVO Ampliar los lugares para la distribucion
TACTICA Buscar puntos de ventas mas visitados por los consumidores.
MEDIOS A UTILIZAR - Acuerdos con los propietarios de los puntos de venta.

- Recursos econémicos.

IMPORTANCIA Utilizar un canal de distribucion que ayude al producto a
encontrarse en todo punto de venta es importante, por esto afirma
(Alexis, 2016) que esta estrategia tiene como resultado una
cobertura amplia, control del producto y precios bajos.
HERRAMIENTA Transporte movil

RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la Asociacion.
ESTIMACION
ECONOMICA

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

$200.00

Figura 10-3: Estrategia 4: Propuesta Distribucion

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.5 Estrategia 5: Distribucion movil

Esta estrategia va especificamente para la distribucion en distintos sectores rurales de la ciudad

donde el producto no puede llegar con facilidad por esto en la Tabla 5 se detalla la estrategia y

en la Figura 11-3 de una distribucién mavil.

Tabla 26-3: Estrategia 5: Distribucion movil

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA

Distribucién mavil del producto

DESCRIPCION

Ofertar la variedad de productos a domicilio y en sectores

lejos de la ciudad.

OBJETIVO

Mejorar la distribucion del producto.

TACTICA

- Buscar lugares donde no exista tantos puntos de
venta.

- Ofertar la variedad de productos a precios accesibles.

MEDIOS A UTILIZAR

- Recursos econémicos

- Promotores

HERRAMIENTA

Transporte moévil y parlante.

RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la Asociacion.
ESTIMACION
ECONOMICA $80.00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

Figura 11-3: Estrategia 5: Propuesta Distribucion movil

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.6 Estrategia 6: Precio por penetracion

El precio por penetracidn es una de las estrategias de marketing que consiste en introducir el
producto al mercado con precios bajos a comparacion de sus competidores con fin de estimular

las ventas y ganar una cuota de mercado. En la Tabla 27-3 y Figura 12-3 se presenta la estrategia

de precio en forma detallada.

Tabla 27-3: Estrategia 6: Precio por penetracion

ESTRATEGIA 6

ESTRATEGIA Precio por penetracion
i Ingresar al mercado con nuevos productos a precio bajo que
DESCRIPCION ) o
permita posicionarse en el mercado.
OBJETIVO Fijar un precio bajo del producto en el ingreso del mercado.
TACTICA Precios bajos de acuerdo a cada uno de las presentaciones.
Para (Ferrari, 2018) la estrategia de precio por penetracion
establece como meta un determinado porcentaje de
IMPORTANCIA participacion dentro del mercado y lanza sus productos a

precios conveniente que es orientado mas a las ventas que al

margen de ganancias.

MEDIOS A UTILIZAR

Recursos econémicos

HERRAMIENTA

Precios psicolégicos

Representante legal, junta directiva y socios de la

RESPONSABLE L
Asociacion.
ESTIMACION
3 $ 500.00
ECONOMICA

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 12-3: Estrategia 6: Propuesta precio por penetracién
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.7 Estrategia 7: Promocion

La promocidn forma parte de la mezcla de marketing, exclusivamente a la comunicacion

donde su principal objetivo es informar, persuadir y recordar informacién acerca de los

productos a los consumidores. En la Tabla 28-3 se presenta en forma detallada la

propuesta de la promocion

Tabla 28-3: Estrategia 7: Promocion

ESTRATEGIA 7

ESTRATEGIA Promocion 2x1 del producto
DESCRIPCION Incentivar a los consumidores a la compra de los productos.
OBJETIVO Implementar promociones en los productos.
TACTICA - Descuento en los productos.
- Lleve 2y pague 1
- Presentaciones gratis de otros productos por la
compra del producto.
IMPORTANCIA (Handlin, 2018) determina que la promocion es una manera

de darle a los consumidores incentivos para que realice la
compra inmediata 0 para que exista un cambio de una marca

a otra.

MEDIOS A UTILIZAR

- Recursos econémicos

- Catalogos de productos.

HERRAMIENTA

Variedad de productos

RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la
Asociacion.
ESTIMACION
. $400.00
ECONOMICA

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 13-3: Estrategia 7: Promocién
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.8 Estrategia 8: Comunicacion impresa

La comunicaciéon del marketing es un conjunto de estrategias donde su principal funcion es
informar al consumidor acerca de las caracteristicas y beneficios que proporciona el producto.
(Ardura, Prieto, & otros, 2006) afirman que la razén principal de la comunicacion es persuadir a
los consumidores para que lleven a cabo la accion de comprarlo y facilita el recuerdo del producto
y una imagen favorable de la organizacion. En la tabla 29-3 y Figura 14-3 se presenta la propuesta

de la estrategia de comunicacion impresa.

Tabla 29-3: Estrategia 8: Comunicacion impresa
ESTRATEGIA 8

ESTRATEGIA Comunicacion impresa

DESCRIPCION Utilizar medios de comunicacion impresa como afiches,

volantes, tripticos que proporcione informacion necesaria del

producto.
OBJETIVO Mejorar la comunicacion del producto
TACTICA Disefio de tripticos, afiches, volantes, tarjetas de

presentacion

IMPORTANCIA (Serrano, 2019) afirma que la comunicacién impresa es
auténtica perdura en el tiempo a lo contrario de la
comunicacion virtual, esta estrategia se emplea para
incrementar las ventas, incrementar participacion en el

mercado y mejorar la imagen de la empresa.

MEDIOS A UTILIZAR - Recursos econémicos
- Manual de marca
HERRAMIENTA Programas de disefio gréfico
RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la
Asociacion.
ESTIMACION
. $200.00
ECONOMICA

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 14-3: Estrategia 8: Propuesta de comunicacion impresa

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.9 Estrategia 9: Social Media Marketing

Dentro del campo digital encontramos una herramienta para el posicionamiento web denominado

Social Media Marketing (Marketing en redes sociales) donde su objetivo es crear un vinculo

emocional con fotos, videos, animaciones entre otros en los consumidores para generar mas

ventas. En la Tabla 30-3 y Figuras 15-3,16-3 se presenta la propuesta de la estrategia Social Media

Marketing.

Tabla 30-3: Estrategia 9: Social Media Marketing

ESTRATEGIA9

ESTRATEGIA Social Media Marketing
. Utilizar las redes sociales con mayor audiencia para
DESCRIPCION . ) »
proporcionar informacion sobres los productos que se oferta.
OBJETIVO Mejorar la comunicacion del producto
- Actualizar las redes sociales con informacion
TACTICA adecuada.
- Actualizacion de informacion permanente.
(Fernandez, 2018) asegura que el 80% de profesionales en
Marketing consideran a las redes sociales como una fuente
IMPORTANCIA importante de oportunidad de venta, esta es mas eficaz a largo

plazo creando un lazo fuerte con los consumidores ya que

Ilega a una audiencia participativa.

MEDIOS A UTILIZAR

Recursos econémicos

- Facebook
HERRAMIENTA - Instagram
- WhatsApp
RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la Asociacion.
ESTIMACION
. $36.00
ECONOMICA

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 15-3: Estrategia 9: Propuesta Social Media Marketing

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 16-3: Estrategia 9: Propuesta Social Media Marketing (Facebook)

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.5.10 Estrategia 10: Merchandising

El Merchandising se define como el conjunto de técnicas que se aplican en el punto de

venta con el propdsito de incentivar a la compra de los productos de manera consciente e

inconsciente. En la Tabla 30-3 y Figuras 16-3;18-3 se detalla de manera especifica la

estrategia del Merchandising.

Tabla 31-3: Estrategia 10: Merchandising

ESTRATEGIA 10

ESTRATEGIA Merchandising
DESCRIPCION Utilizar herramientas de Merchandising
OBJETIVO Mejorar la comunicacion del producto
TACTICA - Disefiar accesorios con el isologo de la marca
Nevadito.
IMPORTANCIA Para (Technova, 2015) EI Merchandising influye

directamente en un aproximado de dos tercios de las ventas
de una empresa. Los puntos de veta utilizan Merchandising
para que los consumidores recuerden la existencia de ciertos

productos.

MEDIOS A UTILIZAR

Recursos econémicos

HERRAMIENTA - Llaveros
- Camisetas
- Esferos
- Termos
RESPONSABLE Representante legal, junta directiva y socios de la
Asociacion.
ESTIMACION
ECONOMICA $400.00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 19-3: Estrategia 10: Propuesta de aplicaciones de Merchandising (Camiseta)

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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Figura 18-3: Estrategia 10: Propuesta de Figura 17-3: Estrategia 10: Propuesta de
aplicaciones de Merchandising (Llavero) aplicaciones de Merchandising (Esfero)

Fuente: Estudio de mercado Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019) Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.6.

En la Tabla 32-3 se presenta la recopilacion de todas las estrategias y tacticas presentadas anteriormente, de la misma manera se detalla; responsables,

Estrategias y Tacticas

financiamiento, justificacion, fechas y medios de verificacion del trabajo investigativo.

Tabla 32-3: Estrategias y tacticas

FINANCIAMIENTO

63

o FECHA FECHA 3 MEDIOS DE
ESTRATEGIAS TACTICAS JUSTIFICACION | RESPONSABLE ]
INICIO FINAL INTERNO | EXTERNO | VERIFICACION
T1: Creacion de la - Se presentara el
mision 05/01/2020 | 05/02/2020 | borrador de la
empresarial. filosofia. Representante
) o Acta de
Estrategial | T2: Creacion de la - La Asociacion | legal Junta »
. : . ) 05/01/2020 | 05/02/2020 , ., o . aprobacion por
Filosofia vision empresarial. entrara en reunion | directiva Socios | $20.00 1odos |
odos los
empresarial ) para aprobar. de la ]
T3: Creacion de L miembros
- En caso de | Asociacion.
los valores 05/01/2020 | 05/02/2020 o ]
_ existir cambios se
corporativos. o
los realizara.
T1: Crear un La realizacion de
] . Representante
Estrategia2 | manual de marca la marca tiene una leqal Encuesta de
ega
Manual de que permita | 06/02/2020 | 06/03/2020 | duraci6n minima o ? d $ 100.00 reconocimiento
isefiador
marca distinguirse de la de un mes, esto o de marca.
. ) grafico
competencia. depende del tipo
Continua



Continua

de disefiador que

lo realice.

T1: Presentacion
de los productos en

Se analizarda el

costo beneficio de

07/03/2020 | 06/05/2020
distintos tamarios. cada producto
. Se realizard la | Representante
T2: Variedad de A el legal
Estrategia 3 . rueba e ega
ated precios. 07/03/2020 | 06/05/2020 | P sl Encuesta de
Ampliacion de producto Junta directiva $1 ] _,
. satisfaccion al
la cartera de Se buscard el Disefiador 500.00 ]
. e cliente
productos packaging gréafico
T3: Variedad de
adecuado para
los envases de 07/03/2020 | 06/05/2020 .
cada presentacion
productos.
Continua
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Continua

Buscar y clasificar
los puntos de

. ) Representante
Estrategia 4 T1: Buscar puntos venta mas
o . L legal Junta Encuesta de
Distribucion del de ventas mas visitados para | ) ] .
o 07/05/2020 | 07/08/2020 | ,. . . . directiva Socios | $200.00 satisfaccion al
producto en visitados por los distribuir el _
) ] de la cliente
puntos de venta |  consumidores. producto, llevara o
. Asociacion.
un tiempo de dos
meses
T1: Buscar lugares Llegar a la zona
donde no exista rural  con los
08/08/2020 | 08/09/2020 Representante
Estrategia5 | tantos puntos de productos una vez
legal Junta Encuesta de
Distribucion | venta. por semana | _ _ _
o directiva Socios | $80.00 satisfaccion al
movil del T2: Ofertar la durante un mes _
de la cliente
producto variedad de para conocer la L
) 08/08/2020 | 08/09/2020 ., Asociacion.
productos a precios aceptacion de la
accesibles. marca.
) ) Ofertar el | Representante Encuesta de
) T1: Precios bajos . ] B
Estrategia 6 producto a bajo legal Junta satisfaccion al
. de acuerdo a cada . o ) ]
Precio por ’ | 09/09/2020 | 09/10/2020 | precio durante el | directiva Socios | $500.00 cliente
una e as
penetracion ) periodo de un de la
presentaciones. o
mes. Asociacion.
Continua
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Continua

T1: Descuento de Realizar
10/10/2020 | 10/11/2020 .
los productos promociones en
T2: Lleve 2 ocasiones festivas
productos y pague | 10/10/2020 | 10/11/2020 | como navidad, dia | Representante
Estrategia 7 | el valor del del nifio entre legal Junta Encuesta de
Promocién del | T3: Por la compra otras incentivando | directiva Socios | $ 400.00 satisfaccion al
producto. del producto se les a los de la cliente
otorgara consumidores a |  Asociacion.
) 10/10/2020 | 10/11/2020
presentaciones comprar el
gratis de  otros producto.
productos.
Al contar con la
. o Representante .
] T1: Disefiar marca sera mMmas Porcentaje de
Estrategia 8 o ] o legal ]
L tripticos, afiches, | 10/10/2020 | 10/11/2020 | facil disefiar los oL $200.00 incremento de
Comunicacion Disefiador
) volantes. volantes por esto o ventas
impresa ) grafico
durara un mes.
] T1: Actualizar las La actualizacion Estadisticas de
Estrategia 9 ) ) . )
) ] redes sociales con | Permanent de la informacion | Representante las redes sociales
Social Media | B Permanente $ 36.00
) informacion e sobre los legal
Marketing
adecuada. productos debe ser

66
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Continua

T2: Actualizacion

permanente  ya

de informacion que la mayoria de

permanente. personas lo
utilizan.

T1: Se enviara a

Implementacién de

realizar los

) Representante

la marca  en accesorios  con Encuesta de

Estrategia 10 i . legal o
N accesorios  como: | 14/11/2020 | 14/12/2020 | distintas personas o $ 400.00 reconocimiento

Merchandising . ) Disefiador

llaveros, camisetas, el cual tendra una - de marca.

» grafico
chalecos, duracion de un
calendarios. mes.
_ - $3
10 estrategias 18 tacticas
436.00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)

67



3.7. Presupuesto

Es importante el analisis del presupuesto este recoge todas las operaciones de recursos

para lograr los objetivos planteados en la empresa, un buen manejo del presupuesto

permitira un mayor avance de la empresa, en la Tabla 33-3 se presenta un aproximado de

dinero para la propuesta del Plan de Comunicacion Integral.

Tabla 33-3: Presupuesto

ESTRATEGIA NOMBRE DE LA ESTRATEGIA PRESUPUESTO
Estrategia 1 Filosofia empresarial $20.00
Estrategia 2 Manual de marca $100.00
Estrategia 3 Ampliacion de la cartera de productos $1500.00
Estrategia 4 Distribucién del producto a puntos de venta $200.00
Estrategia 5 Distribucion movil del producto $80.00
Estrategia 6 Precio por penetracion $500.00
Estrategia 7 Promocion 2x1 $400.00
Estrategia 8 Comunicacion impresa $200.00
Estrategia 9 Social media marketing $36.00

Estrategia 10 Merchandising $400.00
TOTAL $3436.00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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3.8 Cronograma

En la Tabla 34-3 de una forma grafica se presenta todas las fechas de actividades del Plan de Comunicacion Integral de la Asociacion Nevadito durante todo el

afio 2020.

Tabla 34-3: Cronograma

ESTRATEGIA

NOMBRE DE LA
ESTRATEGIA

2020

Estrategia 1

Creacion de la
filosofia

empresarial

Estrategia 2

Crear un manual de
marca que permita
distinguirse de la

competencia.

Enero | Febrero | Marzo

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Estrategia 3

Ampliacion de la
cartera de

productos

Estrategia 4

Distribucion  del
producto a distintos
lugares de la ciudad

de Riobamba
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Estrategia 5

Distribucién movil

Estrategia 6

Precio por

penetracion

Estrategia 7

Crear promociones
como el 2x1 para
atraer a los

consumidores

Estrategia 8

Utilizacion de
comunicacion

impresa

Estrategia 9

Utilizacion de las
redes sociales para
comunicar y
promocionar  los

productos.

Estrategia 10

Aplicacion de

Merchandising

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Yupa, L. (2019)
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CONCLUSIONES

e La revision bibliogréafica permitié ampliar el conocimiento en cuanto a la aplicacion de
los planes de comunicacién integral, la importancia que aquellos tienen dentro de las

empresas para mejorar la comunicacién en cada uno de sus actores.

o Laaplicacidn de técnicas e instrumentos de investigacién de estudio de mercado permitié
la recoleccion de datos estadisticos donde se encontrd aspectos positivos como negativos
en cuanto al cuestionario aplicado a 383 personas de Riohamba.

e EI 49% de las personas encuestadas tienen un consumo diario de queso lo que significa
una ventaja para la marca Nevadito. En cuanto a la comunicacion las personas
encuestadas consideran que la radio y las redes sociales son los medios de comunicacion

mas idoneos para recibir informacion sobre los productos de la marca Nevadito.

o Elestudio de mercado permitié proponer 10 estrategias y 18 tacticas las cuales permitiran
mejorar el posicionamiento de marca de la Asociacion Agroindustrial Nevadito de la
ciudad de Riobamba.

e Estrategias como la ampliacion de la cartera de productos, en precio la aplicacion de
precios psicoldgicos, en distribucion las tiendas de barrio donde los consumidores
prefieren encontrar los productos y la comunicacion en cuanto al uso de redes sociales

permitiran una mejor comunicacion con el consumidor.
e La aplicacion de las estrategias y tacticas llevara a la Asociacion a ser uno de los
referentes en la ciudad de Riobamba en cuanto a los productos lacteos ya que se analizo

las necesidades de los consumidores para poder satisfacerlas.

¢ Elmanual de marca desarrollado permite a la Asociacion Nevadito contar con una imagen

propia que lo distinga de la competencia
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RECOMENDACIONES

Lo apropiado para la Asociacion Nevadito es ampliar la gama de productos que les
permita ofrecer productos variados y de calidad a fin de satisfacer las necesidades de los
consumidores en cuanto al consumo de productos lacteos y sus derivados en la ciudad de

Riobamba.

Es necesario que la Asociacion Agroindustrial Nevadito de la ciudad de Riobamba
permanentemente realice un seguimiento a sus consumidores a través de técnicas e
instrumentos de investigacion para conocer sus gustos, necesidades y mejorar la calidad
de los productos de la marca Nevadito.

Se recomienda la implementacion y ejecucién del Plan de Comunicacion Integral que
mejorard el posicionamiento de la marca Nevadito de la ciudad de Riobamba aplicando
las estrategias y tacticas planteadas que permitiran la permanencia de la marca en el

mercado.
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ANEXQOS

ANEXO A:  MODELO DE ENCUESTA

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ?T
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING K

MAXRKETING

Objetivo: Determinar el estado del posicionamiento de marca de la Asociacion Agroindustrial
Nevadito de la ciudad de Riobamba.

Datos Generales:

Género
Masculino
Femenino

Edad
18-23
24-29
30-35
36 en adelante

Marque con una X la respuesta que usted considere adecuada
Cuestionario:
1. ¢NUmero de personas que habitan en su hogar?

la3
4a6
6 0 mas personas

2. ¢Cuadl es su nivel de ingresos?

$0.00 - $ 100
$101 - $200
$201 - $300
$301 - $400
$400 - $500
$501 0 mas

3. ¢Aproximadamente cuanto gasta en alimentacion mensual?

$ 25 - $50

$51 - $75

$76 - $100

$101 en adelante

4. (El queso forma parte de su alimentacion?

Si
No




5. ¢Qué marca de queso consume habitualmente?

Reyqueso

Prasol

Salinerito

Kiosko

Nevadito

Otros (Especifique)

6. De los siguientes tipos de quesos. ¢Cudl consume usted?

Queso fresco

Queso mozzarella

Quesillo

Queso duro

Otro (Especifique)

7. ¢Frecuentemente donde realiza la compra del producto?

Tienda

Supermercados

Ferias

Distribuidores

Otro (Especifique)

8. De las siguientes opciones ¢Qué aspecto toma en cuenta al momento de realizar la
compra del producto?

Precio

Calidad

Marca

Sabor

Otro (Especifique)

9. ¢Cuadl es su frecuencia de consumo de queso?

Diario

Semanal

Mensual

10. ¢Conoce la marca de lacteos Nevadito?

Si

No

11. ¢Le gustaria conocer y consumir productos lacteos de la marca Nevadito?

Si

No

12. (A través de que medio de comunicacion les gustaria recibir informacion sobre estos
productos?

Flyers | |




Redes sociales
Radio

Television

Otro (Especifique)

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

ANEXO B: CUESTIONARIO APLICADA EN RIOBAMBA




ANEXO C:  MANUAL DE MARCA

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVO
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INTRODUCCION

El presente manual de Identudad Corporativa recoge elementos
que constituyen la identidad vis quesos “NEVADITO”.

Ista herramienta busca servi
tipogratia, aplicaciones y sobretodo evitar el mal uso de la marca
durante su difusion publica.

Iste documento, no pretende restringir la creatividad, sino mas bien ser
una guia para mejoras futuras, con la misma esencia.

. Intoducaion



2. LaMarca



CONCEPTO

El concepto de la marca, se da debido a la razon social de la empresa,
va que hace referencia a la prodatecion que quesos de buena calidad
vy de diferentes presentaciones, pero bajoda misma materia prima.

La caracteristica principal de esta empresa es que se encuentra
ubicada en la provincia de Chimborazo, en donde su principal icono

es el nevado del mismo nombre, de aqui la razon social de la empresa.

2.1Concepto



MARCA GRAFICA

Los quesos “NEVADITO?”, busca desarrollar productos de alta calidad,

buen sabor y una exquisita prese

Esto lo consigue a través materia prima y lo

mas importante de cardcter natural

A mas de ello cuida que su presentacion sea limpia, es decir cuida que
todos los detalles concuerden-con la calidad que ofrecen.

2.2 Marca Grahca



ISOLOGO

El presente Isologo, cuenta con un diseno grafico,
como también con texto los cuales no se pueden

- El arculo, caréce de principio y de fin, mismo
que ha sido relacionado con la eternidad, la
perfeccion, yel infinito. Simbeliza el tempo v
los ciclos de la visa v el mundo natural.

- Lavaca, es un simbolo lunar, y dentro de la
literatura védica, la vaca es un simbolo de la
abundancia y fertihdad. También representa

ciclo y tierra.
2.3 Isologo



ISOLOGO

- La cinta o liston, no posce un significado en
concreto, pero1c a‘lalectura y posicion
de la raz

., a
el producto:



COLOR

e

C:0%  M: 0% _~""Negro, rep resenta formalidad,
Y:0% K:0% ionalisme, autoridad, estatus, lujo

#: ooooog/

Azul, asociado’con la simpatia, la armonia, la

Y:0%  K'0% _ 5
amistad A4 confianza.

#: 12007C
C: 0% M: 100%
Y:100% K:0%
#: FF0000

Rojo, simboliza el poder, la accion,
vitalidad, la ambicion y la pasion.

2.5 Color



CONSTRUCCION DE LLA MARCA

10x

2.6 Construccion de la-marca



AREA DE PROTECCION

X*X = #X
X =0,10

2.7 Area de proteccion



IMAGOTIPO B/N

2.8 Imagotipo B/N



IMAGOTIPO INVERTIDO

9.9 Imagotipo inverfido.



RESTRICCIONLES

Distorcion

Vertical

Distorcion
Horizontal

Cambio en la
distribucion de elementos

Tamano muy

Cambio de orden [lso de colores

pequeno. El

IR o de colores No COrporativos
tamano 1deal debe ser

mayor a 32 x 32 mm 3. Restricaiones



APLICACIONES

Activar Windc

4. Aplicaciones”
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