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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo analizar el marketing experiencial y los ingresos del
sector industrial por medio de la empresa Lacteos San Antonio en la ciudad de Cuenca-
Ecuador. Se baso6 en un tipo descriptiva no experimental transversal. La empresa debe
trabajar en publicidad que genere gran impacto y estimule los sentimientos en los
consumidores. La falta de posicionamiento de productos de la empresa Lacteos San
Antonio, radica a la falta de estrategias de marketing, lo que genera que los mismos
tengan dificultad de posicionamiento; por cuanto los consumidores prefieren otras marcas
ya sea por su calidad o por su precio. Esto se determind por la investigacion realizada,
por cuanto existe gran competencia de estos productos.

Descriptores: Marketing; ciencias del comportamiento; neuropsicologia; empresa.
(Palabras tomadas del Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

The objective of the research is to analyze the experiential marketing and the income of
the industrial sector through the company Lacteos San Antonio in the city of Cuenca-
Ecuador. It was based on a descriptive non-experimental cross-sectional type. The
company must work on advertising that generates great impact and stimulates consumer
sentiment. Lacteos San Antonio's lack of product positioning lies in the lack of marketing
strategies, which causes them to have difficulty in positioning; because consumers prefer
other brands either because of their quality or because of their price. This was determined
by the research carried out, as there is great competition from these products.

Descriptores: Marketing; behavioural sciences; neuropsychology; enterprises.
(Palabras tomadas del Tesauro UNESCO).
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INTRODUCCION

En Ecuador la industria alimenticia lactea ha tenido un movimiento econémico muy
progresivo, brindando un aporte esencial en el crecimiento financiero, produciendo
diariamente 5'000.000 de litros de leche, de los cuales el 50% de este producto se envia
a las empresas el 20% se destina para el auto-consumo en las haciendas, fincas y granjas
del pais y el 30% restante se comercializa en el mercado informal, en el pais se genera
USD1.400 millones de dolares al afio por la produccion, industrializacion vy
comercializacidon de leche y sus derivados, estos datos se obtienen de la industria formal
que reporta cada dos semanas al Ministerio de Agricultura y Ganadera (MAG) que leche
compré, a que proveedor que cantidad y a qué precio (Gallegos, 2019). En el pais cerca
de dos millones de ciudadanos se benefician de manera directa o indirecta con la
fabricacion y comercializacion de lacteos, convirtiendose en su principal fuente de
ingresos teniendo una relacion de gran impacto socio econémico, el consumo per-capita
de la poblacién es 95 litros anuales, estimando llegar a los 150 litros lo aconseja la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS). La leche es uno de los alimentos de mayor
consumo en las personas por su gran aporte de nutrientes que necesita el organismo,
posee elementos necesarios para una gran nutricibn de manera especial en los nifios
(Gallegos, 2019b).

En la siguiente tabla presentamos la produccién de lacteos segun las regiones del pais.

Tabla 1.
Produccion de leche diaria segun la region.

Ano Sierra Costa Amazonia TOTAL
2016 4'107.320 955.644 256.324 5'319.288
2017 3'916.000 1'010.000 208.000 5'134.000
2018 3'843.976 944.838 233.978 5'022.792
Fuente: INEC (2015).
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La provincia del Azuay produce 482.401 litros/dia, la empresa de Lacteos San Antonio es
la pionera del austro ecuatoriano con una capacidad de produccion de 354.000 litros,
llega a todas las regiones del territorio nacional mediante los canales de distribucion.
Cuenta con 270 empleados y su principal mentor fue el sefior Alejandrino Moncayo que
constituy6 la empresa en el afio de 1975 en el Canton Cafiar con una produccion de 6000
litros/diarios los mismos que eran comercializados en la ciudad de Guayaquil.

En el afio de 1997 decide construir una segunda planta en la ciudad de Cuenca en el
Parque Industrial, para cubrir la demanda en las provincias del Azuay, El Oro y Lojay la
planta del Canton Cafiar abastecia a las provincias del Guayas y Cafar, la empresa le
da un giro tecnolégico al aplicar el tratamiento ultra pasteurizado y envasado aséptico lo
que le permite el producto que se conserve mayor tiempo en Optimas condiciones. La
empresa de Lacteos San Antonio tiene una participacion de mercado en todas las
provincias del Ecuador, la que mayor participacion tiene es la provincia del Azuay con un
80%. La empresa de Lacteos San Antonio se ha caracterizado durante 40 afios en las
actividades comerciales teniendo una gran innovacion tecnolégica que le ha permitido
ser la mejor planta de produccion de lacteos en el pais.

En la ciudad de Cuenca se esta comercializando diariamente 90.000 litros de leche, sin
embargo la empresa pretende incrementar este numero a 120.000 litros ya que su
capacidad tecnoldgica lo permite cubrir la demanda, la empresa ademas procura mejorar
la comercializacion de sus productos como: crema de leche, mantequilla, queso fresco,
yogur, leches saborizadas, avenas y néctares, sus productos han ido innovando con el
transcurso del tiempo contando con 53 item de productos pasteurizados y ultra
pasteurizados, el objetivo es que todo su portafolio de productos exista en los puntos de
venta, la empresa cumple con los estdndares mas altos de calidad lo que les ha permitido
tener reconocimientos nacionales e internacionales, es una de las primeras empresas del
austro, convirtiéndole en la alternativa para los consumidores pasando a ser una

costumbre y tradicion consumirla (Ramirez, 2017). Se presenta una situacion donde los
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productos varios de la empresa no tienen la suficiente acogida, debido a que existe una
gran competencia en el precio, como en una marca preferida, cabe mencionar que los
clientes no adquieren los productos ya que no tienen rotacién en el mercado y que termina
afectando su inversion, la empresa en los productos varios tiene una participacion de
mercado del 16% teniendo un porcentaje poco aceptable, es importante aplicar
estrategias de marketing experiencial que me permitan mejorar la participacion en el
mercado y poder incrementar el porcentaje.

En relacién a lo descrito, la investigacion tiene por objetivo analizar el marketing
experiencial y los ingresos del sector industrial por medio de la empresa Lacteos San
Antonio en la ciudad de Cuenca-Ecuador.

Referencial teorico

Marketing experiencial como estrategia fundamental para las empresas

Segun los autores Kotler & Armstrong (2003), indican que "El marketing es un proceso
social por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion e intercambio de productos y su valoracion con otros"(p.4). Desde otro
ambito al marketing se denomina como guerra, utilizando este término se considera que
una empresa debe enfocarse en su competencia de forma directa, estar pendiente de
todos los movimientos, efectuar un listado de sus debilidades y fortalezas para poder
ejecutar un plan de accion y poder defenderse de las mismas (Trout, 2006).

El marketing también radica en un sistema completo de actividades en lo que respecta a
la oferta y demanda, lo cual determina qué tipo de producto es el ideal para poder
satisfacer las necesidades, se le va a asignar un precio, posicionar e impulsar en el
entorno de un mercado objetivo, a fin de cumplir con el direccionamiento de la empresa
u organizacién (Stanton, et al., 2007).

Podemos definir al marketing como un proceso relevante entre las empresas que generan

un valor para las personas, las mismas que pueden llegar a satisfacer sus necesidades.

228



Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA
Afio 2020. Vol V. N°3. Especial: Administracion
Hecho el deposito de Ley: FA2016000010
ISSN: 2542-3088
FUNDACION KOINONIA (F.K). Santa Ana de Coro. Venezuela.

Marco Vinicio Gavilanez-Espinoza; José Alberto Rivera-Costales; Joffre Edgar Boza-Aguirre
Edwin Joselito Vasquez-Erazo

Segun Cohen (2012) afirma. "En el marketing se esta trabajando para entender tan bien
al cliente que el producto o servicio se ajuste a las necesidades y se comercialice solo,
el cliente debe estar listo para comprar y el mismo estar disponible”(p.5). De la misma
manera se le cataloga al marketing dentro de una actividad que se establece mediante
procesos en la que su principal actividad es la comunicacion, de este modo llegar a
transmitir las ofertas que generan un valor econémico para los clientes, consumidores,
compradores y sociedades en general, para poder cumplir con los procesos es necesario
un intenso trabajo y estudio con grandes habilidades y enfoques (Mardones-Poblete &
Garate-Sepulveda, 2016).

La notoriedad del marketing es significativa para el desarrollo de las empresas, las
mismas no se enfocan solo en la venta ni comercializacion de sus productos, se
diseccionan hacia la introduccion del producto para lograr la satisfaccion, el deseo del
consumidor, todo esto se realiza con una planificacion que nos direccione al éxito
tomando en consideracién el entorno comercial, una de las definiciones modernas nos
menciona al marketing como una ciencia en el sentido de explorar, conocer, determinar,
crear y entregar un valor donde se satisfagan la necesidad de los mercados meta a
cambio de un beneficio, nos habla de una segmentacion para poder brindar una mejor
atencién con productos y servicios apropiados (Kotler, 2017).

Podemos detallar que el marketing tradicional ha ido evolucionando y que en la actualidad
las empresas ya no solo buscan satisfacer las necesidades en el consumidor sino que
comienzan a fijarse en sus emociones, experiencias vividas, sentidos, pensamientos,
actuaciones de este modo se vuelve necesario la busqueda de nuevas herramientas,
obligaciones que me permitan mejorar la gestion estratégica de las experiencias. El
marketing experiencial a partir de los afos noventa toma un mayor realce entre los
investigadores, despertando un mayor interés para conocer el comportamiento de
compra del consumidor, considerandole parte fundamental de los andlisis para aplicarlos
(Lenderman & Sanchez, 2006).
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El marketing experiencial se puede decir que implica a las personas de forma directa,
mediante un proceso centrado dentro de las experiencias vividas que tienen los clientes
ya sean con servicios 0 productos que les brindan las empresas, la comunicacion y la
informacion son muy importantes ya que son gestores para efectuar la compra, su
propasito es fidelidad a largo plazo a los clientes (Segura & Sabaté, 2008). Por otra parte
los autores (Sanchez-Corrales, 2008); (Lenderman & Sé&nchez, 2008), definen al
marketing experiencial como una evolucion dentro de la comunicacion entre los clientes
y la marca, de este modo generar experiencias que perduren en su mente de una manera
extraordinaria. EI marketing experiencial es utilizado cada vez méas por las empresas u
organizaciones que pretenden llegar a los sentimientos de los clientes de forma menos
involuntaria.

Los clientes cada vez son mas exigentes ya no solo desean sentirse satisfechos, al
momento de efectuar una compra dese sentirse Unico y especial, es por eso que las
empresas se ven en la obligacion de crear una nueva experiencia que genere en el
consumidor una nueva sensaciones y emociones. El marketing experiencial sirve para
activar las emociones de los clientes, los mismos elegirdn un producto o servicio
dependiendo de la vivencia emocional que el producto lo ha transmitido antes y después
de haberlo adquirido, al poder aplicar este tipo de marketing las empresas abran
alcanzado el éxito, para poder lograr todo esto se debe seguir un proceso y sobre todo
es muy importante la comunicacion personalizada por cuanto encamina a un mayor
compromiso con los clientes, alcanzando de este modo una fidelizacion y lealtad entre la

empresay el cliente.

Clasificacion del marketing segin su innovacion
La importancia del marketing en la actualidad es importante para las empresas ya que
mediante su innovacion y evolucion que ha tenido en las ultimas décadas se han logrado

resultados exitosos, mediante el desarrollo tecnoldgico de la informacion y por supuesto
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la comunicacion se ha logrado la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, a continuacion
se detallan los principales tipos de marketing.

El marketing mix, segun Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018) afirman "Es una
herramienta clasica para ayudar a planificar que ofrecer a los consumidores y como
ofrecérselo” (p.8). Para poder comprender claramente que es el marketing mix conocido
también como mezcla del marketing se debe identificar variables internas conocidas
como las 4P's del marketing: Producto, precio, plaza y promocion, en que consiste cada
una de ellas segun su autor (McCarthy, 2012). Producto, es el principal elemento por el
cual va a girar toda una accién este puede ser tangible o intangible, las empresas deben
colocarlo en el mercado para que los clientes satisfagan sus necesidades. Precio, es el
valor monetario que posee en el mercado un producto o servicio, es complicado fijarlo,
para las empresas representa sus ingresos. Plaza, donde vamos a comercializar nuestro
producto. Promocion, de qué manera lo vamos a dar a conocer en el mercado.

En la actualidad las 4P's del marketing no son las Unicas que existen, las mismas también
ha ido evolucionando para brindar un mejor servicio en lo que respecta a: Personas,
procesos, programas y performance. Personas, Se refiere a la parte interna de la
empresa, se enfoca en los empleados considerandoles parte fundamental para alcanzar
el éxito. Procesos, La atencion al cliente sera vital en todo el proceso, se pueden fomentar
relaciones de largo plazo. Programas, efectuar actividades dirigidas al consumidor, de
este modo lograr la fidelizacidn y alcanzar los objetivos empresariales. Performance, se
aplica a todas las areas de la empresa, esta vinculada a la responsabilidad social y a la
parte financiera de la empresa como la de los clientes. La siguiente figura detalla las

variables del marketing mix.
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Mezcla del marketing

Edwin Joselito Vasquez-Erazo

[

[

Cuatro Ps de la
Producto Precio Promocion Plaza mezcla de marketing
e Producto
e Plaza
- Variedad de T | canales . Promocién
prod.uctos - Precio de ventas - Cobertura e Precio
- Calidad lista(Tarifa) - Publicidad - Surtidos
 Disefio I-n?:;(iclijve:stos —’Fufrza de - Ubicaciones . D
- Caracteristicas Periodo de pago - :’;:.-I:Eiones :'Il'r:'\;i::)aorrl'?e Cuatro Ps de la direccion
LI Marca Condiciones de bublicas de marketing moderna
- Envasado crédito B Marketing
—— diieete e Personas
. Gervitetes e Procesos
- Garantias e Programas
- Devoluciones = Performance

Figura 1. Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.
Fuente: McCarthy (2012).

El marketing digital se lleva a efecto en medios digitales se utilizan herramientas
informaticas mediante una planificacion, las mismas deben ser ejecutadas, controladas y
evaluadas al poder aplicar todas estas estrategias se logrardn cumplir los objetivos de la
empresa u organizacion. ElI marketing digital tiene como finalidad, llegar a una gran
cantidad de clientes que el marketing tradicional no lo logra, mediante la digitalizacion
aplica estrategias que vincula la comunicacién con la tecnologia. Por medio del marketing
digital podemos captar clientes potenciales, posicionar de mejor manera la marca de la
empresa, fidelizacion de clientes actuales, nos permite incrementar las ventas y nos
ayuda a minimizar los costos para la empresa, todas estas estrategias son aplicadas en
las redes sociales, es importante que las empresas cuenten con paginas web.

Por otro lado, (Andrade-Yejas, 2016) comenta que lo digital esta transformando el

no solo la evolucion del marketing digital con las nuevas tendencias de la
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tecnologia han sufrido transformaciones, también lo han hecho los consumidores con sus
actitudes y comportamientos que lo destacan hacia el uso de nuevas tecnologias,
generando un nuevo estilo de vida y modernas costumbres de compra, hoy en dia
tenemos un mundo globalizado y en todos los rincones del planeta podemos estar
conectados a la web, sabemos ademéas que existe una sociedad moderna, donde lo
virtual y lo real se han unido para formar parte del ser humano. Por medio del marketing
digital podemos lograr una ventaja competitiva por cuanto es una herramienta destinada
para el comercio electronico, es utilizado por una gran parte de empresas a nivel mundial
gue han decidido participar en la nueva era digital (Siguenza-Pefafiel, et al., 2020).

Las estrategias del marketing digital que se aplican en la actualidad son: Sitios web,
Google my business. SEO (Search Engine Optimization, posicionamiento de un sitio
web), Palabras que se usan con mayor frecuencia en los buscadores, Uso de metatags,
Redes sociales, Email marketing, Manejo de contenidos para sitios web, ROI (Retorno
de la Inversién). Dentro del marketing digital tenemos también las variables de las 4 Fs.
Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion, estas herramientas se utilizan para
estructurar las estrategias digitales dentro de la publicidad, comunicacién y relaciones
publicas de una marca, producto o servicio dirigido a un segmento especifico para poder
interactuar. Flujo, se debe atraer al cliente por medio de la interactividad debemos llamar
la atencion del cliente dentro de la pagina web. Funcionalidad, la pagina de la empresa
debe facilitar su navegacion y brindar al usuario lo que busca. Feedback, se realiza una
retroalimentacion y se debe interactuar con los usuarios brindandoles respuestas.
Fidelizacion, publicar temas de interés para el usuario, de este modo se entabla una
relacion de fidelidad (Martinez-Castrillén, 2016).

El neuromarketing es una nueva evoluciéon que ha tenido el marketing a partir de la
década de los noventa, se conocia como la época del cerebro, aqui se menciona a una
disciplina que debe seguir un proceso cerebral para determinar el comportamiento del

consumidor por medio de un estudio de los sentidos, el desarrollo de la informacion, la
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emocioén, la memoria, el aprendizaje y el interés son factores que influyen en la toma de
decisiones de los consumidores. (Braidot, 2009).

Para comprender el neuromarketing es indispensable conocer el concepto de (Orzan, et
al., 2012), afirman "los tres cerebros" (p.429). Nos explica cuales son las partes mas
importantes de nuestro cerebro Cortex o racional, esta parte del cerebro es la que se
encarga de razonar, pensar, aprender y los seres humanos lo han desarrollado con el
tiempo, controla las emociones y nos permite tener conciencia. Limbico o emocional,
almacena los recuerdos, se encarga de procesar sentimientos, emociones Yy
motivaciones, de este cerebro depende la personalidad, la atencion y los instintos
sexuales. Reptiliano o de supervivencia, es el mas primitivo de todos, se encarg6 de
controlar el corazdn, la respiracion y la adrenalina, no piensa ni siente emociones, pero
tiene poder en latoma de decisiones. Mediante este estudio de los tres cerebros podemos
llegar a determinar que las emociones controlan la decision final en la adquisicion de un

producto o servicio.

Marketing de guerrilla

Cabe sefalar la importancia del marketing de guerrilla que lo dice Conrad-Levinson,
(2009) asevera "que las principales inversiones se las deben efectuar a tiempo, energia
e imaginacion" (p.9). Para poder aplicar una campafia de marketing de guerrilla es
fundamental aprovechar elementos disponibles que me permitan bajar los costos y no
resulte costoso la campafia, es importante tener mucha imaginacion y creatividad, este
tipo de publicidad se lo ejecuta en lugares poco habituales, es recomendable hacerlo de
manera exclusiva ni repetitiva por cuanto se dirige a un segmento especifico al que se
pretende llegar, las campafias deben causar un gran impacto en los clientes y
consumidores para que se quede plasmado teniendo tendencia a recordarlo.
Resultados similares han sido reportados también en otras publicaciones por (Romero,

2015), en el marketing de guerrilla lo que le singulariza y lo hace diferente del marketing
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tradicional son las campafas publicitarias que deben ser realizadas con inversion
econOmica baja, se las deben hacer una sola vez como si estuviera en un campo de
batalla, también debe ser memorable para que las personas la recuerden con facilidad
tomando en consideracion su originalidad, innovacién, creatividad. Al publico que se
pretende dirigir se le debe hacer pasar un momento agradable, asombroso, fenomenal
que nos permita crear una nueva relacion, esta experiencia vivida debe ser impactante
para que el cliente busque e identifique nuestro servicio o producto y reconozca a nuestra

marca (Calle-Calderén, et al., 2020).

Generacion de ingresos a través de marketing experiencial

El propdsito de toda entidad, organizacién o persona es la generacién de ingresos de
ellos depende la estabilidad en el mercado, para poder generarlos es importante efectuar
ventas las mismas pueden ser de productos o servicios, sirve para alcanzar el éxito; es
fundamental conocer el proceso de venta, brindarle al cliente lo que le gusta, una
investigacion de mercado, lograr fidelizar al cliente y la satisfaccion del mismo garantizara
que los clientes busquen mis productos y se sientan fieles a la marca, no obstante se
debe tener una relacion de pos venta estar cerca de los clientes y procurar cumplir con
todas sus expectativas, esto se consigue con una buena comunicacion, brindarle un
servicio excelente y una atencidén impresionante contestar siempre sus requerimientos
(Sanchez-Gutiérrez, et al., 2017) y (Conde-Mufioz, 2012).

Por su parte (Taype-Rondan, et al., 2016) define a los ingresos como una actividad
econOomica donde se da un incremento de los recursos econémicos por la venta de bienes
0 por la prestacion de un servicio, mediante los ingresos se da un crecimiento del
patrimonio y un aumento de los activos de una organizacion, cabe sefialar que todo esto
no puede generarse por aportaciones de los accionistas ni socios. Todos los fondos se
enfocan en cubrir los gastos de inversion, los costos operativos y los costos de

mantenimiento, también se debe comprender que los ingresos nos deben generar una
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utilidad o ganancia dentro de un periodo determinado lo que establece el estilo de vida
que puede tener una persona o la situacion econémica de una empresa (Romo-Jaramillo,
et al., 2020).

Para (Huerta-Quintanilla, 2012), los ingresos estan basados o relacionados directamente
con las necesidades de los clientes por cuanto depende de ellos que se genere la compra
por eso es importante poder satisfacer los deseos de los consumidores de este modo se
induce a la compra produciendo los ingresos para la empresa, esto representa liquidez
por cada cliente. Otra manera que se pueden generar los ingresos de una empresa o
persona en general es mediante un arriendo, alquiler o intereses generados por un
préstamo, es por eso que a los ingresos se le puede denominar como una variable al

momento de medir su desempefio econdmico (Erazo & Narvaez, 2020).

METODOLOGIA
La metodologia de la investigacidbn se basd en un tipo descriptiva no experimental
transversal, considerandose una poblacion de clientes de la empresa Lacteos San
Antonio en la ciudad de Cuenca, en los sectores de Totoracocha y Monay, donde se
aplicaron 75 encuestas distribuidas de la siguiente manera:

1. Mini market: 5 locales

2. Panaderias: 15 locales

3. Fruterias: 10

4. Tiendas de barrio: 45 locales
La empresa Lacteos San Antonio cuenta con treinta y tres (33) distribuidores en la ciudad
de Cuenca, la investigacion se llevo a cabo en la ruta nimero veinte y tres (23) que cuenta
con un total de setenta y cinco (75) clientes por lo que se tuvo en consideracion la
totalidad de la poblacion objeto de estudio, mediante encuesta y cuestionario de varias
alternativas de respuesta, siendo procesados los datos recopilados mediante el programa

estadistico SPSS version 23, mediante estadistica descriptiva.
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RESULTADOS

Para efecto de la investigacion se desarrollé una encuesta donde es importante conocer
el género de los clientes encuestados: 41 personas de género femenino que representa
el (54,70%) y 34 personas de género masculino representa el (45,30%) dandonos un total
de 75 personas encuestadas constituye el (100%) de encuestas. La diferencia entre el
género de los clientes es minima por lo que se debe analizar las estrategias y adaptar

para los dos géneros.

Identificacién y creatividad en la marca

La creatividad dentro de la empresa se ha venido dando en los Ultimos tiempos, parte de
este trabajo es la creacion de una nueva imagen corporativa con el propdsito de penetrar
al mercado siendo facil de identificarla; la empresa en la actualidad cuenta con dos logos
empresariales, su creatividad nos permite identificar en el mercado nuestra marca, para
aquello se consulté con cual de los dos logos las personas lo identifican; Segun los
resultados de la encuesta el 58, el 7% (44 clientes) conocen a la empresa con la imagen
tradicional mientras que el 41, el 3 % (31 clientes) lo identifican con la imagen actual,
estos resultados revelan que la creatividad tiene resultados positivos por cuanto no esta
muy lejos del porcentaje de los tradicionales a pesar del corto tiempo que tiene en el

mercado.

Que piensan los clientes de nuestros productos

Al consultar a los clientes sobre los productos que consideran sobre ellos, es clave para
ser mas eficientes y brindar una mejor experiencia de compra por cuanto al hacerlo
dependiendo de su satisfaccién lo volveran a adquirir, preguntamos si conocian todos los
productos que la empresa dispone se aprecia que el 49,3% (37) conocian un 100% de
los productos mientras que un 34,7% (26) conocen un 50% de los productos, también
observamos que el 13,3% (10) identifican un 25% de los productos y apenas un 2,7% (2)
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no conocian los todos los productos, cabe sefialar que se debe dar a conocer méas los
productos a los clientes ya que el 34,7% representa la tercera parte de los clientes no
conocen todo el portafolio de productos que la empresa dispone, se deben aplicar
estrategias de posicionamiento de productos.

En lo que respecta a la calidad de los productos se tiene gran aceptacion ya que el 54,7%
(41) lo califican como excelente, el 36% (27) le dan una calificacion de muy bueno, el 8%
(6) como buenoy el 1,3% (1) regular, la empresa debe enfocarse en la calidad e inocuidad
de los productos a pesar de que dispone de la misma ya que son realizados bajo las
normas 1SO aceptadas a nivel internacional, cuentan con una certificacion FSSC 22000
que garantiza la calidad de los productos, sin embargo deben preocuparse que el
producto llegue a los clientes en las mismas condiciones que no se rompa la cadena de
frio para mantener su calidad.

Se analiza la importancia de nuestros productos en el mercado teniendo un 65,3% (49)
de calificacion muy importante, el 26,7% (20) lo denominan importante y el 8% (6) lo
estiman como neutral, son productos que tiene aceptacion en el mercado por su aporte
nutricional y fuente de vitaminas para los seres humanos; en lo que respecta a la
frecuencia de compra por parte de los clientes tenemos: el 42,7% (32) adquieren sus
productos todos los dias, el 13,3% (11) compran tres veces por semana, el 22,7% (17)
piden dos veces por semana, el 14,7% (10) cada quince dias y el 6,6% (5) le compran
una vez al mes, estos resultados nos indican con claridad que los clientes prefieren
nuestros productos todos los dias.

En lo que respecta a los productos nace una interrogante, se trata de los productos varios
tales como: Leche entera, semi-descremada, descremada, deslactosada, quesos, yogur,
néctar, crema de leche, leches sabor-izadas de chocolate y fresa, mantequilla, avenas,
jugos fami, leche en polvo, crema de leche a granel y de su experiencia de compra, los
clientes piensan lo siguiente: totalmente conforme y totalmente desconforme donde cinco

es la puntuacion maxima y uno bajo, tenemos una puntuacion dentro de la escala de
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Likert de 5 con un 46,7% (35), con una valoracién de 4 tenemos un 33,3% (25), una
calificacién de 3 obtenemos 14,7% (11), con una ponderacion de 2 el resultado es de
2.7% (2) y con el promedio 1 tenemos 2.6% (2) aqui podemos determinar un gran
porcentaje de aceptacion por lo que los clientes estan totalmente conformes con la
adquisicién de productos varios.

Analizamos si es que volverian a comprar los productos, la apreciacién es que el 70,7%
(53) encuestadas lo haran por supuesto; responde el 21,3% (16) probablemente; contesta
el 6,6% (5) estar dudosa y tan solo el 1,4% (1) probablemente no, este es un aspecto que
debe ser analizado para que las 21 personas encuestadas estén seguras de volver a
adquirir los productos. Preguntamos a nuestros clientes sobre la calidad de nuestros
productos en comparacioén con la competencia, podemos apreciar que el 54,7% (41) lo
califica como mucho mejor, un 28% (21) le dice que es un poco mejor y un 17,3% (13) lo
cataloga mas o menos igual, se puede establecer que los productos le superan a la
competencia con un gran porcentaje en calidad.

Finalmente, en el tema de los productos preguntamos a nuestros clientes si Uds.
recomendarian nuestros productos y obtuvimos las siguientes respuestas: por supuesto
si el 70,7% (53), probablemente si un 26,7% (20), probablemente no se respondieron un
2,6% (2), es muy favorable esta calificacion que le han dado los clientes ya que es
evidente la satisfaccion por nuestros productos.

Grado de satisfaccién y relacién con los clientes

La empresa debe crear una relacion solida que perdure en el tiempo para que nos permita
retener y aumentar la cartera de clientes, este es un tema que lo maneja el departamento
comercial de la empresa por medio de la cadena de distribucion para conocer el estado
de relacion que tiene la empresa con los clientes, teniendo conocimiento que los clientes
cada vez son mas exigentes. Como califica el servicio de atencién que recibe por parte

de nuestros distribuidores, obtenemos que el 54.7% (41) excelente, el 28% (21)
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respondieron muy buenos, el 14,7% (11) buenos y el 2,6% (2) regulares, se puede
comprobar que existe un gran porcentaje brindando un servicio excelente, pero es
importante que el 14,7% se logre mejorar la relacion y el servicio en los diferentes puntos
de venta, de esta manera se logra fidelizar y satisfacer a los clientes, la importancia de
tener un cliente leal es que nos permite crecer en el negocio o por lo menos contamos

con ingresos fijos que nos ayudan a subsistir en el mercado.

Rentabilidad y publicidad generan emociones

Al despertar las emociones de los clientes generaran un alto grado de empatia, dentro
de la publicidad se puede transmitir mensajes y contenidos de valor que perduren en el
tiempo, esto puede generar una mayor posibilidad de crecer las ventas. Al brindar una
mejor rentabilidad que la competencia los clientes optan por nuestros productos
generando un alcance emocional anclando vinculos con los clientes. Se presenta la
siguiente interrogante, le gustaria que en su local se coloque material publicitario de
nuestros productos y las respuestas fueron si un 78,7% (59) y no 21,3% (16), la empresa
debe trabajar en publicidad que genere gran impacto y estimule los sentimientos en los
consumidores, por otra parte se preguntd si conocian los margenes de utilidad que la
empresa otorgaba a los clientes y respondieron si el 61,3% (46) y que no el 38,7% (29)
se deben hacer estrategias que mejoren los canales de comunicacion con los clientes de
esa manera se podra transmitir esa informacion valiosa siendo un plus para manifestar

sensaciones que conlleven a decisiones de compra.
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PROPUESTA

La forma de conectarse con los clientes por medio de emociones, sensaciones o0
experiencias que han vivido se denomina marketing experiencial estas estrategias se
pueden aplicar de forma individual o conjunta, al efectuar nos permite mejorar la
identificacion de la marca o empresa y sobre todo posicionar en la mente del consumidor
y paralelo a él descubre sus deseos o preferencias, de este modo nos permite mejorar
las ventas y los ingresos, esta es una gran herramienta competitiva, moderna que al ser
utilizada de la mejor manera nos direcciona al éxito. Una vez concluido con el analisis de
los resultados obtenidos de las encuestas se presenta el esquema de la propuesta de

esta investigacion:

Caracteristicas
<~ sentidos - < pensamientos -
&) r"
& ’ b 4
marketing
estilo de vida experiencial emociones
eo 5§
i
creatividad ] relaciones

@ g

Figura 2. Caracteristicas del marketing experiencial.
Fuente: Elaboracion propia.
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Pensamientos

Se efectlan mediante un proceso cognitivo, es decir lo que esta relacionado con el
conocimiento de los productos y de la empresa, que informacion los clientes conocen de
los mismos, cudl es su percepcidn y la experiencia que han tenido al momento de escoger
la marca, si se encuentran seguros y motivados de hacerlo, una de las ventajas aqui son
los atributos que tienen los productos por su funcionalidad e innovacion, los
pensamientos estan vinculados al marketing creativo y las estrategias aplicadas seran la
diferenciacion y la creatividad que deben ser presentes en cada momento, se deben dejar
las promociones habituales y marcar la diferencia, presentamos un cronograma sobre el
pensamiento y disefio constante que me permite ofrecer productos y servicios ideales

para los clientes.

Figura 3. Etapas del pensamiento y disefio creativo.
Fuente: Elaboracion propia.
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En el siguiente cuadro explicamos cada una de las etapas con sus estrategias
respectivas, donde se daré una calificacion, en que uno equivale a bueno, dos es muy

bueno y tres sera excelente.

ESTADO

ETAPAS ESTRATEGIAS 1 >

Conocer a los clientes y ponernos en su lugar

Debemos escuchar un 80% y hablar un 20%

Empatia | Conocer gustos, preferencias y exclusividades

Satisfacer sus necesidades y deseos

Poner en préctica la innovacién y creacion

Esquematizar la informacién adquirida en el proceso anterior

Identificar los problemas que afectan a los clientes

Definicion —
Generar los criterios para luego evaluarlos

Desarrollar conceptos para brindar soluciones

Crear una lluvia de ideas, hacer croquis y mapas mentales

Idea — X X
Definir soluciones innovadoras

Plasmar las ideas realizadas en la etapa anterior

Mediante el disefio se debe transmitir la creatividad

Se realiza un prototipo que econémico y rapido de presentar

Disefio . .
Se pueden hacer cambios de manera muy sencilla buscando
alternativas

Ejecutar un analisis exhaustivo de todas las etapas

Evalla |Se planifican las estrategias que se van a aplicar

Medimos los resultados y les damos seguimiento

Figura 4. Estrategias del pensamiento y disefio creativo.
Fuente: Elaboracion propia.
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Emociones

Aqui es donde se aplica el marketing emocional, para poder generar vinculos afectuosos
con los clientes y consumidores que ellos se sientan parte de la marca y que requieran
de ella, debemos transmitirles experiencias positivas, seguridad, confianza y alegria, por
medio de las emociones en los clientes se logra captar la decision de compra; las
relaciones que se adquieren con los clientes deben orientarse a largo plazo, de esta
manera vamos fidelizando a los clientes y consumidores de nuestros productos, para
conseguir debemos llegar a la parte mas dominante que esta en nuestro cerebro y que
controla las emociones para lograr vinculos afectuosos. Para efecto estas estrategias se
utilizaran las principales redes sociales como: Instagram, facebook y twitter donde
impulsaremos campafias que generen emociones, sensaciones y experiencias en los
clientes, estas publicaciones de videos o imagenes tendran una mayor orientacion en las

fechas segun la temporada.

RETO:
DECORACION

DE CUPCAKES

Por el dia de la madre
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iNutr es navidad! Distruta de los mejores
descuentos este aiciembre y Iiévale a tu familia los
Mejores productos. &2

o~ P ——
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Navidad

En productos selecclonados
hasta el 31 de diciembre.
*Aplican testricciones

Encuéntrancs en las principales Megatiendas y.
Suparmercados de Cuenca

Figura 5. Campafias que activan las emociones para clientes lacteos san Antonio.
Fuente: Pagina de facebook de la empresa lacteos san Antonio.

Este tipo de campafas nos permiten llegar a los clientes de forma afectiva, por lo que es

recomendable ejecutarlas, ademas se logra interactuar permitiéndonos sentirnos

identificados en el mercado.
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Relaciones

En esta parte de la investigacion se procedera a efectuar estrategias de fidelizacion con
los clientes y consumidores de nuestros productos, es importante que podamos brindar
confianza y sobre todo un servicio extraordinario y atencion, sin duda es donde debemos
crear una relacion positiva que perdure a largo plazo. Lo primordial de ésta metodologia
es conservar una relacion progresiva, que los clientes se conviertan en aficionados, que
se encuentren satisfechos, asi probablemente divulgaran la experiencia agradable que
tienen con otras personas y aumentarda la posibilidad de alcanzar nuevos clientes.

Para lograr todo esto y poder estar cerca de los clientes se utilizaran estrategias aplicadas
en Email Marketing, ya que es un canal de comunicacion personalizado brindando mayor
efectividad; para poder disefiar la estrategia lo primero que debemos hacer es el
levantamiento de informacién de todos los clientes para crear una base de datos a

continuacion, presentamos el modelo estratégico para efectuar el email marketing.

aso 2 P
= P = envio - estacionalidad
contenido - mensaje =
W= - programacion
- diseino

- frecuencia

aso 1 i
p'I’anear medicion
- evaluar
- objetivos - analizar

- destinatarios
- estrategias

- estadisticas

Email
marketing

Figura 6. Desarrollo estratégico de email marketing.
Fuente: Elaboracion propia.

246



Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA
Afio 2020. Vol V. N°3. Especial: Administracion
Hecho el deposito de Ley: FA2016000010
ISSN: 2542-3088
FUNDACION KOINONIA (F.K). Santa Ana de Coro. Venezuela.

Marco Vinicio Gavilanez-Espinoza; José Alberto Rivera-Costales; Joffre Edgar Boza-Aguirre
Edwin Joselito Vasquez-Erazo

Creatividad

Mediante la creatividad podemos llegar a captar la atenciébn de nuestros clientes y
consumidores de nuestros productos, se puede transformar o innovar lo que ya
disponemos en cosas impresionantes, en esta estrategia se debe pensar con rapidez en
ser mejores que la competencia y llegar a diferenciarnos. El principal segmento son los
clientes potenciales que tenemos, a ellos vamos a transmitirles datos histéricos de la
empresa para que conozcan su trascendencia y asi dejar por un momento los productos,
esta sera una estrategia para acercarnos mas a nuestros clientes, la forma de dar a
conocer nuestros productos debemos crear promociones con regalos, mediante
concursos o0 degustaciones. Este tipo de campafias por lo general son mas
personalizadas y nos brindan mayor efectividad, por esa razén estan direccionadas de
manera exclusiva para nuestros clientes potenciales; se presenta la informacion donde

se desarrolla una campafia de marketing con promociones a clientes potenciales.

Tabla 2.
Campafia de promociones a clientes potenciales.
ESTRATEGIAS FECHA PRESUPUESTO
Degustaciones Queso fresco Yogur ~ Del20-24 Julio $80.00
Avenas

Participa en el sorteo de
un fin de semana en

Sorteos Hillary Resort SPA para  ElI 10y 11 octubre $340.00
dos personas todo
incluido
Canastas navidenas
Premios Pavos Del 14-19 diciembre $250.00
Perniles
Agendas
TOTAL $670.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Estilo de vida

Dentro de esta estrategia se involucra a la cadena de distribuciobn por cuanto es la
representacion de la empresa ante los clientes y los que conocen directamente su
mercado para comercializar los productos es importante conocer e identifica claramente
sus atributos, caracteristicas y beneficios para poder transmitir a nuestros clientes, aqui
se genera una comercializacion vivencial por medio de la comunicacion transmitimos la
esencia y la calidad de nuestros productos, los clientes deben pensar, sentir y percibir
qgue la marca y los productos son apropiados y que van con su estilo de vida, en efecto
el departamento de ventas debe guiar el proceso de compra apuntando a las emociones
y los sentimientos de los clientes generando vinculos de amistad lo que nos permite
diferenciarnos de la competencia; se debe tener cuidado al momento de ejercer todo esto
debemos ser menos invasivos y no aprovechar la confianza que nos ganamos de los
clientes. El siguiente cuadro se recomienda un proceso para capacitar a las personas del

departamento de ventas.

Tabla 3.
Capacitacion al departamento de ventas.

Noviembre del 2020

Actividades Responsable Tlgmpo
Estimado
Portafolio de productos Departamento de Produccion
Presentaciones, atributos y beneficios Departamento de Producciéon 2 Horas
Calidad e inocuidad de los productos Departamento de Produccion
Manejo y transportacion de los productos Departamento de logistica 1 Hora
Servicio y atencion al cliente Departamento Comercial 2 Horas

Identificar las necesidades de los clientes Departamento Comercial

Fuente: Elaboracion propia.
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Sentidos

De acuerdo con esta investigacion en esta parte se habla del marketing sensorial cuyo
objetivo es estimular los cinco sentidos que poseen los seres humanos: El oido, vista,
olfato, gusto y tacto al hacerlo se lograra conectar con los clientes y consumidores, aqui
Se genera una experiencia positiva. La siguiente figura nos explica cada una de las partes

sensoriales.

OS permite entrar en contacto con objetos externos
a través de la piel y el cuerpo

Figura 7. Los cinco sentidos del marketing sensorial.

Fuente: Elaboracion propia.

De todos los estimulos el que va a tener mayor impacto en nuestra estrategia es la vista
por cuanto utilizaremos estrategias de merchandising que hace referencia a la ubicacién
de nuestros productos en los puntos de venta, estos deben ubicarse a la altura de la vista

gue se encuentren al frente de los clientes para que puedan adquirirlos con facilidad.

CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacion, se concluye que la falta de posicionamiento de productos
varios de la empresa lacteos san Antonio, radica a la falta de estrategias de marketing
gue se debe poner en practica para mejorar su participacion en el mercado y poder
incrementar el porcentaje de posicionamiento, se recomienda un analisis de los productos
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y la aplicacion de estrategias de marketing experiencial, conocer el comportamiento de
los clientes, sus experiencias, emociones y necesidades para lograr satisfacerlas.

Es de resaltar que los productos de la empresa tienen cierta dificultad de posicionamiento,
por cuanto los consumidores prefieren otras marcas ya sea por su calidad o por su precio,
esto se determind por la investigacion realizada, por cuanto existe gran competencia de
estos productos, sin embargo se debe aclarar que los productos de la empresa cumplen
con normas de inocuidad internacional lo que garantiza que los productos son de calidad
y beneficiosos para la salud de los clientes y que los precios son acorde a los de la
competencia, por lo tanto la experiencia que tienen los clientes con nuestros productos

son positivos.
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