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RESUMEN 

Las estrategias de marketing en la actualidad están innovándose constantemente dentro 

del mercado ocasionando que las empresas se desprendan de a poco de la forma 

tradicional en comercializar sus productos y busquen nuevas estrategias para fortalecer 

las ventas mediante la digitalización, es por ello que  la  presente investigación tiene como 

objetivo determinar el nivel de incidencia de las estrategias de marketing orientadas al 

fortalecimiento de la comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar, 

para esto se aplicó el método hipoteco-deductivo, a través de dos tipos de investigación 

descriptiva y de campo, con diseño no experimental. El instrumento aplicado para la 

recolección de datos fue una encuesta con 10 preguntas a los 30 empleados de la empresa 

“Viglac” mediante esta se obtuvo información verídica desde la fuente. 

Se verificó la hipótesis mediante la prueba de chi-cuadrado en este se determinó la 

incidencia de la variable dependiente comercialización y la variable independiente 

estrategias de marketing, por consiguiente, se obtuvo como resultado un nivel de 

significancia asintótica bilateral de 0,004 siendo este menor al índice de confianza de 0,05 

propuesto, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.  Con 

base a los resultados que se obtuvo se destaca que la empresa “Viglac” necesita estrategias 

de marketing innovadoras orientadas hacia la digitalización que permitan llegar a más 

clientes mediante el uso del internet, por lo cual se planteó una propuesta con diversas 

estrategias de marketing digital, detallando las actividades que se realizará en cada una 

de ellas con la finalidad de fortalecer la comercialización de los productos lácteos que la 

empresa oferta y tener una mejor rentabilidad empresarial. 

 

Palabras claves: “Viglac”, Estrategias de marketing, Comercialización, Plataformas 

Digitales. 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

En la actualidad el mundo comercial en donde  se encuentran las empresas buscan entrar 

a un mercado sumamente competitivo a través de estrategias, técnicas, y estudios 

mediante  las cuales se permita ofertar bienes o servicios a los consumidores de una 

manera muy técnica e innovadora denominada Marketing, en este sentido este trabajo de 

investigación pretende como objetivo determinar estrategias de marketing orientadas al 

fortalecimiento de la comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

 

La empresa “Viglac” se dedica a la producción y comercialización de productos lácteos 

tales como queso, yogurt, leche, crema de leche y manjar, es así como mediante 

información recolectada se conoce la poca eficiencia dentro del área de marketing para 

dar a conocer estos productos en el mercado.  

 

Esta investigación es muy factible ya que cuenta con la colaboración del gerente de la 

empresa “Viglac”  el Sr. Alberto Vigme, quien expresa que la problemática clave se basa  

en  la ausencia de políticas asociadas o vinculadas al fortalecimiento del marketing, entre 

otras cosas la necesidad  de tener una publicidad más amplia, se acogerá teorías  

relacionadas al marketing y comercialización de productos esto con la finalidad de 

mejorar su situación actual y sobre todo posicionar la marca optimizando recursos y así 

convertirse en una empresa más rentable. 

 

La investigación está estructurada con base al desarrollo del problema, seguido de un 

objetivo general y tres objetivos específicos, mencionando también algunos antecedentes 

como respaldo de la investigación y fundamentos teóricos basados en las variables del 

tema, la investigación acogerá el método Hipotético-Deductivo, con dos tipos de 

investigación descriptiva y de campo, un diseño de estudio no experimental en virtud de 

su  población y muestra, por último se procedió a la utilización de técnicas para la 

recolección y procesamiento de datos que posteriormente serán analizados. 

 

1.1 Problema 

1.1.1 Planteamiento del Problema  

El cambio repentino que se generó con la aparición y rápida propagación del Covid- 19 

provocó el colapso de diferentes escenarios económicos, políticos, culturales, sociales. 

Esta pandemia cambió por completo el estilo de vida habitual de las personas como 

también en el ámbito empresarial, las empresas grandes, medianas y pequeñas tuvieron 

un giro inesperado en sus actividades, obligándoles a buscar nuevos métodos de ofertar 

sus productos al mercado (Guzmán, 2020). 
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La empresa “Viglac” está ubicada en el cantón de Cañar tiene una trayectoria de veinte y  

nueve años en el mercado, su actividad económica es la producción y comercialización 

al por mayor y menor de yogurt, leche, queso, manjar y crema de leche, en diferentes 

presentaciones, sabores que cuentan con un alto porcentaje nutricional, como 

consecuencia de la pandemia Covid -19 la empresa tiene la necesidad de adoptarse hacia 

la nueva realidad, y así poder llegar a nuevos mercados que le permitirá mejorar la 

comercialización de sus productos.  

 

Según el gerente del establecimiento el Sr. Alberto Vigme, reconoce que hoy en día las 

estrategias de marketing son muy necesarias para la comercialización de los productos y 

manifiesta que existe un peligro en las ventas de la empresa, ya que por la inestabilidad 

del mercado se puede presenciar una caída de los clientes fijos y al no contar con un 

marketing adecuado será difícil atraer nueva clientela, puesto que la competencia en la 

actualidad presenta ideas innovadoras de promocionar los productos lácteos y competir 

con un marketing tradicional será imposible llegar a nuevos mercados. 

 

En este contexto, se aborda la problemática de la empresa “Viglac” pues sus estrategias 

están basadas en un marketing tradicional lo cual no es suficiente para la comercialización 

adecuada de sus productos, por esta razón no se ha logrado abarcar nuevos mercados para 

fidelizar a más clientes que incrementen las ventas que hasta la actualidad se mantienen 

por los clientes fijo que la empresa cuenta. Cabe destacar que el personal tiene temor a 

emplear herramientas tecnológicas pues no están debidamente capacitado para el manejo 

de estas.  

 

En la actualidad las personas recurren a redes sociales, tiendas virtuales, páginas web y 

plataformas digitales para encontrar sus productos y posteriormente acercarse a la tienda 

de forma presencial o en el mejor de los casos se realiza la compra de forma online y que 

el producto llegue hasta la comodidad del hogar, la empresa al no estar inmersa en esta 

línea no ha podido incrementar la comercialización de los productos lácteos que por parte 

de la competencia destacan mucho en estos medios.  

 

Por tal motivo, se ha considerado la importancia de realizar este trabajo de investigación 

que pretende aportar estrategias basadas en el marketing para mejorar la comercialización 

de los productos lácteos de la empresa “Viglac”.  

 

1.1.2 Formulación del Problema  

¿Cómo inciden las estrategias de marketing en el fortalecimiento de la comercialización 

de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar? 
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1.1.3 Justificación  

La presente investigación se enfoca en la empresa “Viglac”, que se dedica a la fabricación 

y comercialización de productos lácteos, esta está ubicada en el cantón  Cañar y tiene un 

escaso conocimiento acerca del marketing digital, por lo cual sus ventas se han visto 

afectadas en los últimos años como consecuencia del confinamiento de la aparición y 

propagación del virus COVID-19, y al desconocer estas herramientas con las cuales se 

puede hacer frente a esta situación, esta empresa presenta desventajas en la 

comercialización de sus productos. 

 

La empresa “Viglac” pertenece al grupo de lecherías que sustentan el desarrollo 

económico de la provincia de Cañar, la variedad de productos que ofrece esta pensado en 

la salud y satisfacción de sus clientes, la nueva producción de crema de leche y manjar  y 

quesos de la marca “Viglac”  no son muy conocidos en el mercado, por lo cual la 

implantación de estrategias de marketing digital es una buena opción que trae consigo 

una ventaja de dar a conocer la mercadería tanto antigua como nueva en plataformas 

digitales en donde el consumidor tenga a su disposición detalles del producto, precio, 

promociones,  y también en esta pueda contener información preliminar acerca de la 

empresa para que su compra sea confiable. 

La nueva normalidad aún tiene algunas restricciones por lo cual comercializar productos 

de forma online es una estrategia muy buena y eficaz, el marketing digital tiene grandes 

ventajas para empresas pequeñas, grandes y medianas, mediante las herramientas que esta 

presenta pueden los negocios dar a conocer su mercadería en diferentes mercados 

digitales puesto que actualmente la mayoría de personas tiene acceso a internet y a 

diferentes plataformas digitales en donde primero indagan acerca de sus necesidades de 

compra y posterior a esto realizan el  pedido del producto que cumpla con sus 

expectativas, si una  empresa sin importar su tamaño  no se encuentra en estas plataformas 

pierde un amplio mercado como es el online. 

 

Este proyecto de investigación busca plasmar varias estrategias de marketing digital que 

ayudará a mejorar la comercialización de los productos lácteos de la empresa “Viglac”, y 

de la misma manera le permite que los productos sean conocidos en mercados digitales 

para atraer a nuevos consumidores y fidelizando a los clientes que actualmente consumen. 
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1.3 Objetivos  

1.3.1 Objetivo general  

• Determinar el nivel de incidencia de las estrategias de marketing orientadas al 

fortalecimiento de la comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón 

Cañar.  

1.3.2 Objetivos específicos  

• Diagnosticar la situación actual de la comercialización de la empresa “Viglac”.  

• Analizar las ventajas de incursionar en herramientas tecnológicas para la 

comercialización de productos lácteos. 

• Proponer estrategias de marketing digital para mejorar la comercialización de los 

productos lácteos “Viglac”. 
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CAPÍTULO II. 

MARCO TEÓRICO. 

2.1 Antecedentes  

Para Barahona (2017) en su trabajo de titulación orientado al marketing digital como 

estrategia para el crecimiento de ventas en la microempresa muebles Barahona, cantón, 

Riobamba período 2017, este estudio fue realizado ante la Universidad Nacional de 

Chimborazo, con el objetivo de determinar la influencia del Marketing Digital como 

estrategia para generar un crecimiento en las ventas de la mueblería Barahona. La 

relevancia del estudio según la autora radica en que el marketing digital es un apoyo para 

hacer frente a la competencia, además hace que la microempresa innove en su forma de 

comercializar los productos extendiéndose a nuevos mercados como son aquellos que 

están vinculados con la virtualidad y en este trabajo de investigación se planteó estrategias 

para mejorar la imagen corporativa mediante esta herramienta. 

 

Cabe señalar que este trabajo investigativo se desarrolló con base a una metodología 

cuantitativa aplicándose una encuesta a 383 personas entre trabajadores de la 

microempresa y a la población en general de la ciudad de Riobamba. Hizo referencia a la 

importancia de implementar estrategias de Marketing Digital dentro de la microempresa 

Muebles Barahona con el fin de incrementar las ventas de los productos, y orientando al 

negocio hacia nuevos mercados, constituyéndose en un factor clave y estratégico para 

este proyecto de investigación en virtud de que expone las diversas estrategias de 

marketing que orienta al incremento y fortalecimiento en la comercialización de 

diferentes productos. 

 

Para  Jiménez (2011) en su trabajo de investigación titulado estrategias de marketing 

digital y su incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa textiles M&B 

de la ciudad de Ambato. Este estudio se realizó ante la Universidad Técnica de Ambato, 

con el objetivo de determinar las estrategias de marketing digital adecuadas para el 

ascenso de nivel de competitividad de los productos de la empresa textiles M&B de la 

cuidad de Ambato. La relevancia de esta investigación se centra en adaptarse a nuevas 

herramientas para que la empresa con una publicidad innovadora y dinámica en diferentes 

medios digitales logre un mejor posicionamiento de sus productos en el mercado.  

 

En este trabajo investigativo el autor planteó la metodología cuantitativa encuestando a 

40 personas total, entre clientes actuales y empleados de la empresa para de esta forma 

recolectar datos que aporten en la ejecución del proyecto. Este trabajo de investigación 

posee una relación al tema de proyecto que he planteado, porque el autor expone como la 

aplicación del marketing digital ayuda a mejorar la posición en el mercado de la empresa 

Textil M&B, y dando un giro de digitalización para difundir su información con el uso 

del internet.  
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Para Pilamunga (2020) en su trabajo de investigación titulado marketing digital y 

posicionamiento en el mercado de la corporación de productores y comercializadores 

orgánicos “Bio Taita Chimborazo” – Coprobich 2017, este estudio fue realizado ante la 

Universidad Nacional de Chimborazo, con el objetivo de determinar estrategias de 

marketing digital que tengan mayor impacto para mejorar los niveles de posicionamiento 

en el mercado.  

 

La relevancia de este proyecto consiste en lograr un mejor posicionamiento de los 

productos de Coprobich, a través del marketing digital pensando en la comodidad de sus 

clientes y en los beneficios que trae la comercialización online. La metodología 

implementada fue la cuantitativa encuestando a 383 personas de la ciudad de Riobamba, 

entorno a esto, para el presente trabajo de titulación es un recurso esencial, puesto que las 

estrategias de marketing buscan obtener como resultado un mejor posicionamiento en el 

mercado mediante el fortalecimiento de la comercialización de productos.  

 

Para Lino & Lascano (2017) que presentó su trabajo de investigación titulado Marketing 

Digital para incrementar las ventas de la empresa Nederagro, ciudad de Guayaquil, 

estudio avalado por la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, tuvo como 

objetivo el determinar estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas de 

la empresa Nederagro, ciudad Guayaquil, el autor presenta estrategias basadas en las 4F 

que son el flujo, funcionalidad, feedback, fidelización, para que los clientes tengan un 

conexión directa con el negocio, conozcan sus puntos de venta, y la implementación de 

un catálogo digital con el fin de dar a conocer todos los productos agroquímicos que oferta 

la empresa y de esta manera incrementar las ventas. 

 

 El trabajo se generó a través de la aplicación de una metodología cuantitativa donde se 

aplicó 200 encuestas a clientes de los locales de venta al por mayor y menor de insumos 

agrícolas de la ciudad de Guayaquil. Respecto a este trabajo planteado, expresa que la 

fidelización de los clientes a la empresa es posible mediante el uso de las herramientas 

del marketing digital, por lo cual también el incremento de las ventas de productos 

detectando nuevos mercados como los denominados online. 

 

 

 

2.2 Fundamento teórico 

Se fundamenta a través de diferentes conceptos que permitirán comprender como las 

estrategias de marketing ayudan al fortalecimiento de la comercialización de productos 

lácteos “Viglac”. 
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2.3 Datos Generales de la Empresa “Viglac” 

2.3.1 Reseña Histórica  

La empresa “Viglac” da inicio a sus actividades comerciales en el año de  1993 en el 

cantón Cañar   siendo una quesería,  con el paso del tiempo “Viglac” en el año 2001 pasa 

a ser  un centro de  acopio de leche y así posteriormente en el año 2017 debido al 

crecimiento de la materia prima cómo es la leche implementa actividades como acopio 

de leche cruda, pasteurización de leche y la elaboración de derivados lácteos como queso, 

leche, yogurt que son adquiridos por consumidores dentro y fuera del cantón dinamizando 

la economía y sobre todo brindando una oportunidad laboral a los pequeños y medianos 

productores de leche que gracias a los mismo se puede seguir realizando está actividad 

comercial. 

 

La empresa no dispone de sucursales, y cuenta con la seguridad de un guardia y cámaras 

de vigilancia, “Viglac” se caracteriza por ser una empresa netamente familiar, cada vez 

buscan ser innovadores en los procesos tanto de producción como de comercialización de 

sus productos, en la actualidad, la empresa “Viglac” comercializa productos como queso, 

leche, yogurt, manjar y crema de leche que son distribuidos en las 24 provincias de 

Ecuador, siendo la Costa la región que más demanda estos productos obteniendo el mayor 

porcentaje de ventas, por lo contrario en el Oriente y Sierra las ventas son menores. 

 

La situación actual de la empresa se la denomina estable ya que al ofertar productos 

derivados de la leche se caracterizan por un control de calidad altamente estricto esto 

permitiendo que el consumidor adquiera confianza en el producto, este parámetro ha sido 

muy beneficioso para que las ventas sean estables, pues gracias a esto hoy en día “Viglac” 

distribuye su gama de productos lácteos a las 24 provincias del Ecuador  tomando en 

cuenta que la región costa es el pilar fundamental de la comercialización ya que el 

producto es más requerido por los consumidores y es así como la empresa sigue buscando 

estrategias que le permitan asentarse en nuevos mercados y seguir creciendo tanto para la 

dinamización económica y la oportunidad laboral local y llegar a ser pionera dentro del 

Cantón y fuera del mismo. 
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2.3.2 Logotipo de la Empresa “Viglac”. 

Figura  1: Imagen del logotipo de la Empresa “Viglac” 

 

 
 

                                  Fuente: Empresa “Viglac”. 

 

2.3.3 Misión  

“Viglac” al ser una empresa productora de derivados lácteos busca satisfacer las 

necesidades con la utilización de las normas ISO, caracterizándonos por ser una empresa 

con responsabilidad social que oferta al mercado una amplia gama de productos con 

diferentes presentaciones. 

 

2.3.4 Visión  

Ser en el futuro, la empresa líder a nivel nacional en la producción y comercialización de 

productos lácteos con la utilización y aplicación de las normas ISO, con proyección de 

internacionalizarse.  
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2.3.5 Estructura Organizacional  

Figura  2: Organigrama de funciones Empresa “Viglac”. 

 

Fuente: Empresa “Viglac”. 

Elaborado por: Valeria Faican. 

 

 

2.3.6 Matriz FODA 

Tabla 1: Matriz FODA de la Empresa “Viglac”. 

Análisis FODA 

 

Fortalezas Oportunidades 

• Es una empresa láctea que está dentro 

del mercado de alimentos desde el año 

1993. 

• Posee un mercado sólido y clientes 

captados. 

• Los clientes conocen la calidad de los 

productos. 

• Generar más productos que contribuyen 

con la salud de los clientes. 

• Crear mayores estrategias publicitarias. 

• Continuar con la creación de los productos 

considerando las normas ISO. 

 

 

Debilidades  Amenazas 

• Mercado estricto 

• Apertura de nuevas cadenas lácteas. 

• Ausencia de capacitación laboral 

• Competencia ilícita 

• Abaratamiento de costos en los productos 

• Perdida de materia prima pro-vencimiento 

Fuente: Empresa “Viglac”. 

Elaborado por: Valeria Faican. 

 

Gerente

Departamento   
Contable 

Departamento de 
Producción 

Departamento de 
Control de 

Calidad 
Distribución.

Departamento 
Administrativo 
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2.4 Marketing 

2.4.1 Concepto de Marketing 

El marketing son estrategias u opciones que ayudan a las empresas a conseguir sus 

objetivos planteados, mejorando la percepción de la marca e incrementando sus ventas, 

esta ciencia identifica los deseos insatisfechos de los consumidores creando demanda para 

hacerlos realidad, agregándoles valor a los productos o marca para la aceptación y 

consumo en un mercado lucrativo (Mendielvelso & Lobos, 2019). 

 

El marketing es el proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las 

organizaciones obtienen lo que necesitan intercambiando valor con otros y establecen 

relaciones sólidas (Kotler & Armstrong, 2017). 

En otras palabras, el marketing es un proceso que tiene una secuencia ordenada de 

realización, identificando las necesidades o deseos que tiene el mercado para dar solución 

para que los clientes estén satisfechos y opten por preferir el producto por su valor 

agregado, creando lazos de fidelización con los consumidores, de tal manera que su 

importancia radica en que se investiga y localiza a los clientes objetivos mediante la 

presentación de un producto que cubre las expectativas deseas. 

 

2.4.2 Concepto de Estrategias de Marketing  

Según Izquierdo et al. (2020) las estrategias de marketing son aquellas que ayudan a 

alcanzar los objetivos de la empresa con el fin de ampliar su línea y aumentar la 

rentabilidad de sus productos, y sobre todo obtener una ventaja considerable respecto a la 

competencia mediante programas de marketing.  

 

En otras palabras, las estrategias de marketing son herramientas que apoyan a las 

empresas para que puedan alcanzar sus objetivos, llegar a nuevos mercados, mejorar la 

promoción, ventas y comercialización de productos, utilizando sus fortalezas y 

capacidades para cubrir los requerimientos del mercado. 

 

2.4.3 Importancia   

Las estrategias de marketing son esenciales dentro de una empresa, parten desde la razón 

social, presentación de los productos y su publicidad, estas deben ser innovadas y nunca 

estáticas, de esta manera promoverá la comercialización y captación de clientes (Jaramillo 

& Hurtado, 2021). 

 

Las estrategias de marketing son importantes para que la empresa este activa dentro del 

mercado, dando a conocer los productos que oferta de forma dinámica que pueda captar 

nuevos clientes y tener ventaja sobre la competencia, tomando en cuenta la evolución de 

la tecnología crece día a día y las empresas buscan la forma de llegar a los clientes y 
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fidelizarlos por lo cual las estrategias de marketing tienen que ser innovadoras de tal 

manera que generen ventas. 

 

2.4.4 Características  

Según Peralta et al. (2022) las estrategias de marketing juegan con la mente de los 

consumidores convenciendo de tomar la decisión de adquirir el producto, en el cual la 

empresa obtiene beneficio económico y por otra parte satisface las necesidades y deseos 

de los clientes. 

Se menciona algunas características como: 

• Analiza y define al mercado al que se quiere llegar. 

• Tiene como propósito incrementa el volumen de ventas de los productos. 

• Precisa y detalla lo más esencial para llegar a los clientes. 

• Busca el beneficio mutuo entre la empresa y el consumidor. 

• Capacidad para adaptarse a cambios que se puedan producir. 

• Se enfoca en fidelizar a más clientes.  

 

2.5 Evolución del Marketing Tradicional al Digital 

Según Suárez (2018) el marketing 1.0 aparece a raíz de la revolución industrial se 

centraba netamente en el desarrollo del producto, es decir no le daba importancia hacia la 

opinión de los clientes, solo la empresa brindaba información, seguido de este surge  el 

marketing 2.0 este por su parte se enfoca más en los consumidores, es decir busca fidelizar 

a los consumidores no solo por el producto si no por tipo de empresa que es, revela más 

datos como la misión, visión, historia, creando en los consumidores interés por la 

empresa, posterior a este está el marketing 3.0 este  viene acompañado con la tecnología 

aquí el cliente tiene la potestad de investigar todos  los productos que oferta la empresa 

mediante el uso de herramientas tecnológicas, y con los desafíos que se presentan a diario 

el marketing paso a ser 4.0  a este se le denomina como Big Data por que mediante este 

se puede analizar datos que puedan ser una oportunidad para la empresa, este está 

combinado con la digitalización y redes sociales. 

 

Por lo general, el marketing tradicional ha sido utilizado durante varios años como 

herramienta para promocionar sus productos en el mercado, creando una comunicación 

unidireccional de la empresa con el cliente, la información se centra principalmente en el 

producto y sus atributos, esta forma de marketing es considerada antigua ya que solo 

lanzan un mensaje que será asimilado de una forma pasiva por el consumidor y por lo 

general utiliza canales de comunicación como la prensa, radio, televisión, revistas, 

afiches, y materiales impresos para los  puntos de venta (Temboury, 2020).  
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Además, el marketing tradicional requiere mayor inversión y sobre todo no es medible 

porque no se obtienen datos para analizar el alcance en el mercado, en la actualidad el 

marketing brinda múltiples beneficios como es el tema del medioambiente por lo que las 

empresas buscan nuevas formas de dar a conocer sus productos sin generar contaminación 

ambiental ya que la utilización del papel en materiales impresos para los puntos de venta 

asignados es representativa, lo cual con el avance de la tecnología y el internet es posible 

este cambio que beneficia a la empresa y al consumidor, esto con la finalidad de 

promocionar productos con mayor alcance posibilitando la captación de datos, visitas y 

visualizaciones, para valorar la calidad de nuestro marketing. 

Según la Federación Andaluza de Mujeres Empresarias Autónomas (2015) lo digital está 

cambiando todo hasta la manera en que el marketing se desarrolla en las empresas, no 

solo se trata de la tecnología sino también de los cambios que están provocando en el 

mercado, estos se extienden en la sociedad y genera nuevos estilos de vida y hábitos de 

consumo, para las empresas se ha convertido en una forma habitual difundir información 

con el uso del internet considerando una herramienta fundamental para realizar diferentes 

actividades. En esta nueva era digital es posible estar conectados en todo momento y 

cualquier lugar dando paso así al desarrollo imparable del marketing digital que poco a 

poco se ha introducido en las estrategias empresariales con nuevas ideas y propuestas. 

 

2.6 Marketing Digital 

2.6.1 Concepto de Marketing Digital 

Según Selman (2017) el marketing digital es el conjunto de estrategias de mercadeo que 

utiliza los diferentes medios tecnológicos, digitales como el internet que busca algún tipo 

de conversión en el usuario, se caracteriza por la personalización y la masividad. La 

información que se presenta en la web por lo general es detallada, clara, precisa, y permite 

interactuar con el cliente lo cual se le conoce como personalización de la información, en 

cuanto a la masividad es que con menor presupuesto se puede tener mayor alcance y 

capacidad de definir los mensajes a públicos en específico facilitando así conseguir mayor 

volumen de conversión en el mundo online. 

 

2.6.2 Estrategias de Marketing Digital 

Según  Cusmai (2020) menciona que las estrategias de marketing digital avanzan de 

forma vertiginoso en el espacio virtual, con vías de comunicación más directas y 

efectivas, teniendo en cuenta que los hábitos de los diferentes consumidores han 

cambiado a un escenario de abordaje del mercado que se desprende del mundo virtual. 

En la actualidad las aplicaciones web, plataformas digitales, redes sociales toman 

protagonismo muy importante dentro de las estrategias de marketing digital como 

herramientas esenciales por las cuales se crean, se difunden hasta llegar al destinatario 

con el objetivo de crear experiencias de interacción y comercialización de productos de 

una manera innovadora, realizando contacto directo con el cliente a través de medios 

digitales. 
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Por consiguiente, las estrategias de marketing digital son importantes en la empresa 

“Viglac” porque influye en la comercialización de los productos, reconocimiento de la 

marca, de tal forma que aumentará su rentabilidad, para esto es necesario que la empresa 

realice un análisis de los clientes y buscar formas innovadoras para dar a conocer a los 

consumidores acerca de la seriedad, compromiso, calidad y disponibilidad de los 

productos lácteos “Viglac” en el mercado.  

 

Con el avance de la tecnología y la digitalización según el Instituto Nacional de 

Estadísticas y Censos (2021) en Ecuador por cada 100 habitantes existe 71,75 cuentas de 

internet, siendo Facebook la red social más navegada, reporta que un ecuatoriano estima 

un tiempo de 18,50 minutos en esta plataforma, también visita otras páginas relacionadas 

a las compra y venta de artículos, productos y servicios. La Cámara Ecuatoriana de 

Comercio Electrónico indico que se duplico las compras y ventas online, asegurando que 

para que las empresas incursionen el e-commerce deben simplificar los procesos de 

comercialización dentro de las diferentes plataformas digitales teniendo en cuenta el 

tiempo y necesidad de los usuarios. 

 

Las estrategias de marketing digital en el Ecuador funcionan en diferentes tipos de 

comercio, siendo así que la Empresa de lácteos “Viglac ” sienta la necesidad de emplear 

estas estrategias innovadoras para mejorar la comercialización de sus productos llegando 

así a nuevos consumidores de la comunidad online mediante plataformas digitales en las 

cuales  puedan ser publicados de forma detallada cada productos, promocionando a través 

canales de distribución electrónica que son  métodos más eficientes para llegar a los 

clientes logrando fidelizar a nuevos y manteniendo el interés en los actuales. 

 

2.6.3 Tipos Plataformas Digitales  

Estos tipos de Plataformas digitales son también denominados estrategias del marketing 

digital y son: 

 

2.6.3.1 Plataformas Sociales  

Las Plataformas sociales presentan oportunidades a las empresas y marcas a través del 

uso del internet logrando grandes ventajas de comunicación empresarial directa con el 

cliente, mediante la interacción en la red, reacciones, busca obtener la conversión, 

fidelización y recomendación del consumidor actual y potencial (Liberal & Mañas, 2020). 

 

Las plataformas sociales existentes en esta nueva era digital permiten que los usuarios 

puedan estar conectados simultáneamente y compartir información en tiempo real, 

gracias a esto las empresas pueden comercializar sus productos en la red y llegar al 

consumidor de una forma más dinámica y diferente, para tener éxito es necesario realizar 

un análisis de cuáles serán las posibilidades de captar clientes mediante alguna de estas 
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plataformas, también se puede realizar la recolección de datos mediante las visitas, vistas 

y reacciones en la publicidad. 

Según  Alcazar (2021) las plataformas sociales más utilizadas son: 

• Facebook 

• Instagram 

• WhatsApp 

• Twitter 

• Tik Tok 

• YouTube 

2.6.3.1 Plataformas de comercio electrónico  

Las plataformas de comercio electrónico son herramientas mediante las cuales las 

empresas pueden conectarse con los clientes para comercializar sus productos, para esto 

se debe escoger la plataforma adecuada según el tipo de negocio, evaluar el nivel de 

confiabilidad es fundamental para que las tracciones realizadas sean seguras tanto para el 

cliente como para el vendedor, además estas deben tener un interfaz sencillo y fácil de 

entender (Rodríguez, 2022). 

Las plataformas de comercio electrónico más recomendables según Rodríguez son: 

• WooCommerce 

• Magento 

• Wix 

• Shopify 

• Zen Cart  

• Linktree  

Para crear una tienda virtual es necesario analizar la plataforma más adecuada para el tipo 

de negocio, contar con un software actualizado y de calidad es esencial ya que este 

realizara la función de una tienda tradicional por lo cual no debe existir errores para que 

la comercialización de los productos sea eficiente y las transacciones puedan ser seguras 

tanto para el comprador como para el vendedor. 

2.7 Comercialización  

2.7.1 Concepto de Comercialización 

La comercialización consiste en encontrar las diversas estrategias dirigidas para la 

presentación y acondicionamiento del producto en el marco de las exigencias del mercado 

y de la sociedad con el fin de propiciar la red más apropiada de distribución y generar las 

condiciones de venta que habrán de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal 

(Melean & Velasco, 2017).  
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La comercialización consiste en encontrar diversas estrategias de presentación y empaque 

del producto basado en las necesidades sociales y del mercado para promover la red de 

distribución más adecuada y crear condiciones de venta que inspiren a los consumidores 

a comprarlos. Mediante las herramientas adecuadas de las estrategias de marketing digital 

los productos “Viglac” pretenden acaparar a nuevos mercados utilizando una red de 

distribución acorde para los productos lácteos. 

 

2.7.2 Estrategias de Comercialización  

Las estrategias de comercialización más conocidas como estrategias de mercadeo son 

previamente planificadas, estructuradas, revisadas y llevadas a cabo para alcanzar 

objetivos empresariales de marketing tales como la de una adecuada publicidad para un 

producto nuevo, incrementar las ventas, y sobre todo alcanzar mayor participación en el 

mercado (Mardones & Gárate, 2016). 

 

Las estrategias de comercialización que se ejecutan en la empresa “Viglac” es mediante 

el marketing tradicional en el cual consiste en realizar mediante impresiones, carteles, 

afiches, gigantografías, y anuncios en la radio, este método durante varios años ha tenido 

buenos resultado logrado mantener los clientes fijos, además este método no permite 

llevar un control de datos que indique cual fue el más aceptado para dar a conocer el 

producto en el mercado. 

 

Con la aparición del virus covid 19 las empresas y consumidores tuvieron un giro en las 

actividades que habitualmente desempeñaban, obligando tanto a ofertantes como 

demandantes buscar nuevas formas para dar a conocer sus productos en el mercado y 

teniendo en cuenta que cada vez la tecnología y digitalización avanza a grandes pasos la 

empresa “Viglac”  tiene la necesidad de incursionar en el mercado online ya que en la 

actualidad los consumidores utilizan el internet para realizar compras, por lo que las 

estrategias para comercializar de los productos lácteos también deben ser innovadas. 

 

Con la implementación de estrategias de marketing digital “Viglac” busca fidelizar a más 

clientes para aumentar la rentabilidad que durante varios años no ha sido posible 

incrementar tan solo se ha mantenido gracias a los clientes fijos con los que cuenta la 

empresa, las estrategias de comercialización necesitan estar en constante innovación ya 

que las estrategias empleadas hoy podrían ser un éxito con el paso del tiempo pueden 

quedar en el olvido, y es lo que actualmente está sucediendo. 

2.7.3 La tecnología digital en la comercialización de productos lácteos 

Según Naciones Unidas (2022) los cambios logísticos fundamentales que ha traído la 

crisis del coronavirus es la explosión de la compra online y los lácteos, pese a su imagen 

tradicional, no se van a quedar al margen de este cambio. 

 

Después de haber pasado por un confinamiento obligatorio la presencia de los clientes 

fue completamente ausente, siendo así  uno de los acontecimiento más drásticos para las 
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empresas lácteas, a raíz de esto la forma de comercializar los productos dio un giro 

inesperado mediante la utilización de plataformas digitales como una estrategia para 

llegar al consumidor, brindando facilidad de adquisición de los productos derivados de la 

leche, donde le cliente tiene una  alternativa fácil y rápida, sobre todo garantizando la 

calidad del producto que llega a la mesa de los diferentes familias del cantón Cañar. 

 

En la actualidad las empresas viven en una ardua competencia, por la elección de la mejor 

alternativa digital para llegar al cliente y garantizar sus ventas sin perder la fidelización 

del consumidor, cubriendo las necesidades, gustos y preferencias mediante la facilidad en 

las compras, es por eso que “Viglac”  busca la manera de comercializar sus productos de 

una manera innovadora donde el cliente solo se preocupe de la llegada de su producto al 

lugar donde  lo requiera y así obtener un crecimiento en la venta de todos los derivados 

de la leche que las familias consideran importante en su alimentación. 

 

2.7.4 Ventajas de incursionar en herramientas tecnológicas para la comercialización   

Las herramientas tecnológicas permiten interactuar de manera más rápida con el usuario. 

Su uso y aplicación dentro del comercio permiten al consumidor realizar el proceso de 

compra, donde pueda ordenar, cancelar y recibir su compra sin salir de casa. 

 (Lalaleo et al., 2020) 

La comercialización de productos lácteos mediante la utilización de herramientas 

tecnológicas es una ventaja muy evidentes ya que brindan facilidad y rapidez a la hora de 

vender un producto, en la actualidad el mercado está completamente digitalizado a través 

de las ventas mediante plataformas de internet como las redes sociales, tiendas virtuales 

etc., permitiendo que las empresas lácteas tengan un mejor posicionamiento a la hora de 

comercializar y sobre todo fidelizar a los clientes poniendo a disposición características 

del producto que son especificadas detalladamente dentro de estas plataformas virtuales 

brindando un servicio de calidad que hoy en día el consumidor escoge a la hora de realizar 

su compra, es por eso que la tecnología es muy beneficiosa por ser un medio de 

comunicación eficaz de llegar a las personas. 

 

“Viglac” comúnmente utiliza una página de Facebook  para comercializar los derivados 

de la leche dándole resultados positivos a la hora de comercializar sus productos 

evidenciando que las herramientas digitales son muy importantes, hoy en día se puede 

llevar una ventaja dentro del mercado, a través de un confinamiento ocasionado por el 

covid 19 es como el mercado se empezó a digitalizar poniendo en marcha a todas las 

empresas en utilizar estas herramientas que ahora son vitales para garantizar sus ventas y 

llegar de una manera innovadora, fácil y segura al consumidor. 
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CAPÍTULO III.  

METODOLOGIA. 

3.1 Método 

Para desarrollar este trabajo de investigación se realizó la aplicación del método 

hipotético-deductivo ya que se plantea determinar estrategias de marketing orientadas al 

fortalecimiento de la comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar, 

según Neill & Cortez (2017), mencionan que este método consiste en un procedimiento 

que parte de aseveraciones en calidad de hipótesis, separando cada una de ellas, con el fin 

de comprobar la verdad o falsedad de lo planteado, y posterior se sometió a verificación, 

refutando o ratificando el pronunciamiento hipotético inicial. Este método permitió 

recolectar información sobre la empresa “Viglac” extrayendo conclusiones lógicas y 

válidas. 

 

Siguiendo los aportes de Neill & Cortez (2017) conviene señalar el procedimiento 

planteado por los especialistas. 

 

3.1.1 Observación de hechos: 

Por lo general el planteamiento del problema es una teoría que explica frente a datos 

observados, delimitados, que posteriormente serán resueltos. Siendo así que para esta 

investigación titulada estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento de la 

comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar, el problema se planteó 

mediante la observación y recopilación de información en la empresa “Viglac”. 

 

3.1.2 Formulación de la hipótesis: 

 Esta se formuló para generar una suposición que posteriormente será comprobada, para 

esta investigación se formuló la variable independiente que son las estrategias de 

marketing y la dependiente comercialización de productos siendo el objeto de estudio. 

 

3.1.3 Deducir consecuencias elementales de la hipótesis 

Es necesario extraer la consecuencia que se deriva de la hipótesis, por tal motivo se 

desarrolló desde la observación de las variables, siendo la comercialización de los 

productos lácteos la consecuencia de la hipótesis planteada. 

 

3.1.4 Contrastación y verificación de hipótesis 

En este apartado se refuta o se valida la hipótesis mediante el establecimiento de teorías. 

A partir de la problemática planteada de la empresa “Viglac”, mediante conceptos, teorías 

y en base a algunos autores, técnicas e instrumentos de investigación se validó la hipótesis 

en el trayecto del trabajo de investigación. 
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3.2 Tipo de investigación 

Se utilizaron dos tipos de investigación. 

 

3.2.1 Investigación Descriptiva 

De acuerdo con (Cejas, 2017) este tipo de investigación pretende comprender la 

descripción, registro, análisis e interpretación de la naturaleza actual así también su 

composición o proceso de los fenómenos, entorno a esto, el presente proyecto de 

investigación uso este método con el fin de conocer la realidad del problema de la empresa 

“Viglac” mediante la observación del comportamiento de las variables que se han 

planteado. Describiendo las estrategias que van a ser útiles para el fortalecimiento de la 

comercialización de productos lácteos “Viglac”, con base a conceptos y revisiones teórica 

se establecieron estrategias pertinentes. 

 

3.2.2 Investigación de Campo 

Para Miranda Beltrán & Ortiz Bernal (2020) la investigación de campo tiene como 

propósito recoger y registrar ordenadamente los datos relativos al tema escogido como 

objeto de estudio mediante la observación y la interrogación, de tal forma que, este trabajo 

de investigación se desarrolló mediante la observación directa en la empresa “Viglac” y 

también se platearon interrogantes a través de una encuesta al personal de la empresa, con 

el fin de recolectar información acerca de la problemática y plantear posible soluciones. 

 

3.3 Diseño 

3.3.1 Investigación no experimental 

Para la realización de este proyecto el diseñó que se implemento es desde la contribución 

de Arias et al. (2016) en el cual menciona que el diseño no experimental se basa en 

observar o mediar los fenómenos y variables en su estado natural sin ser manipuladas, 

para luego ser analizadas mediante la observación de las situaciones presentes en el 

entorno de estudio. 

 

Para alcanzar los objetivos de esta investigación la autora observo la situación real de la 

empresa “Viglac”, pero no manipulo las variables de estudio con el fin de no alterar los 

resultados de la investigación y su propósito. 

 

3.4 Técnicas de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas 

Según (López, & Fachelli, 2017) “considera que la encuesta es una técnica de recolección 

de datos a través de interrogantes con la finalidad de obtener de manera sistemática 

información que se derivan de una problemática de investigación previamente 

construida”. 
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Para el desarrollo de este trabajo de investigación se aplicó encuestas a los trabajadores 

de la empresa “Viglac” con el objetivo de obtener información de forma directa, concreta 

y verídica. 

 

3.4.2 Instrumentos 

Para Wei Min & Gutiérrez Cayo (2020) el cuestionario es un instrumento de recolección 

de datos que contiene los aspectos del fenómeno que se consideran esenciales, precisa el 

objeto de estudio mediante la formulación de preguntas sistemáticas de forma ordenada 

y concreta, lo cual nos conducirán a la comprobación de nuestras hipótesis. 

 

Para efecto de este proyecto se aplicó un cuestionario de 10 preguntas al personal que 

labora en la empresa “Viglac” con la finalidad de recoger información concreta que aporta 

al análisis de la hipótesis. 

 

3.5 Población de estudio y tamaño de muestra  

3.5.1 Población y muestra 

Para Otzen & Manterola (2017) definen a la población de estudio como un conjunto de 

casos limitados, accesibles que se puede extraer información de interés y que formará el 

referente para la elección de la muestra. 

 

Para efecto de esta investigación se tomó como población de estudio al personal que 

labora en la empresa “Viglac” que tiene un total de 30 trabajadores, con la finalidad de 

adquirir información directa desde la fuente en la cual se realizó el proyecto investigativo. 

 

3.5.2 Muestra 

Para Soliz & Maldonado (2012) la muestra es un subgrupo extraído del universo o 

población de estudio, del cual se recolecta datos e información pertinente, debe definir en 

el plan, el tamaño de la muestra, el método a utilizar y el proceso de selección de las 

unidades de análisis. 

 

Para el desarrollar esta investigación como la población es reducida no se muestreo y se 

trabajará con su totalidad, los 30 empleados de la empresa “Viglac”. 

 

3.6 Hipótesis 

La hipótesis es una idea que se basa en poner en relación con dos o más variables de 

estudio, esto es una guía para que el investigador recolecte datos para ser comprobados y 

posteriormente aceptados o rechazados dependiendo de su resultado (Bunge, 2017). 
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H1: Las estrategias de marketing inciden en el fortalecimiento de la comercialización de 

productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

 

H0: Las estrategias de marketing no inciden en el fortalecimiento de la comercialización 

de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

 

3.7 Métodos de análisis, y procesamiento de datos 

3.7.1 Técnicas de procesamiento de la información 

Para el procesamiento de la información y datos cuantitativos que se recolecten se utilizó 

la herramienta de Microsoft Excel y IBM SPSS Statistics para la verificación de las 

hipótesis se realizará mediante el programa estadístico SPSS. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Análisis de los resultados 

Se proceso la encuesta con su respectivo análisis, e interpretación de los resultados, en el 

cual se logró alcanzar los objetivos de esta investigación que es fortalecer la 

comercialización de productos de la empresa “Viglac” mediante estrategias de marketing 

y así se dará solución a la problemática planteada. 

 

4.1.2 Resultados alcanzados de la encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa 

“Viglac”? 

 

1. ¿Considera necesario el empleo de herramientas de marketing digital para la 

comercialización de productos lácteos de la empresa “Viglac”?  

 

Tabla 2: Empleo de herramientas de marketing digital para la comercialización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 5 17 17 17 

Si 25 83 83 100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

Figura  3: Empleo de herramientas de marketing digital para la comercialización 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  
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Análisis e interpretación  

Alrededor del 17% de trabajadores de la empresa “Viglac” manifiestan que no es 

necesario aplicar herramientas de marketing digital para la comercialización de los 

productos, mientras que un 83% expresan que si lo es. Este último porcentaje mayoritario 

dejan ver la apertura hacia nuevas propuestas que beneficien a la empresa ya que el 

marketing digital presenta un crecimiento significativo en el mundo de los negocios. Al 

respecto 87 % de empresas que usan el marketing digital en el plano de Latinoamérica, 

lograron reconocimiento empresarial y de la marca influyendo en las ventas (Londoño et 

al., 2018). 

 

2. ¿Por qué medios son comercializados los productos lácteos de la empresa 

“Viglac”? 

 

Tabla 3: Medios por los que son comercializan los productos lácteos de la empresa  

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

 

 

 

 

Tiendas físicas 26 87 87 87 

Redes sociales 

Páginas web 

Tiendas virtuales 

4 

0 

0 

13 

 

 

13 

 

 

100 

 

 

 Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  4: Medios por los que se comercializan los productos lácteos de la empresa  
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Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”. 

Análisis e interpretación  

Un 13% de trabajadores y empleados de la empresa “Viglac” manifiestan comercializar 

los productos vía redes sociales, mientras que el 87% expresa por medio de tiendas, 

físicas; se establece que el principal canal de comercialización es por distribución a 

intermediarios. La empresa muestra un porcentaje de uso de redes sociales, sin embargo, 

puede mejorar este medio ya que la innovación tecnológica es constante especialmente 

en medios de comunicación e información, de tal modo las redes sociales hoy potencian 

el desenvolvimiento comercial de las empresas dentro de la agroindustria y esto 

representa una oportunidad de crecimiento, abaratamiento de costos y contacto directo 

con los clientes, sin embargo las empresas no analizan el potencial lo que las lleva a 

mantener medios tradicionalistas de mercadeo y los estanca en su lugar de mercado, por 

ello hoy las redes sociales se las considera la nueva arma del marketing estratégico 

(Elghannam, 2019).  

 

3. ¿Qué actividades de marketing realiza la empresa “Viglac”? 

Tabla 4: Actividades de marketing que realiza la empresa “Viglac” 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

 

 

 

Publicidades impresas 18 60 60 60 

Cuñas de radio 7 23 23 83 

Publicidad Digital 

Prensa 

5 

0 

17 

 

17 

 

100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  5: Actividades de marketing que realiza la empresa “Viglac” 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  
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Análisis e interpretación  

Al momento de realizar actividades de marketing por parte de la empresa se manifiesta 

un 23% para cuñas de radio, 17% publicidad digital, 60% publicidad impresa. Si bien el 

mercado de Cañar es categorizado por utilizar de forma masiva los medios radiales, se ha 

visto el incremento de medios que se mudan hacia canales virtuales pues resulta hoy más 

barato y eficiente realizar publicidad en estos medios ya que posee mayor impacto entre 

imágenes y spots publicitarios. Al respecto se conoce que los medios digitales ofrecen un 

sinnúmero de plataformas cuales permiten diseñar publicidad visual, videos, spots entre 

otros a costos inferiores que los medios impresos, es por ello por lo que es una alternativa 

para las empresas (Calva & Mesias, 2019). 

 

4. ¿Cuál de los siguientes productos registra más ventas? 

Tabla 5: Productos más vendidos por la empresa “Viglac” 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Queso 5 17 17 17 

Leche 16 53 53 70 

Yogurt 4 13 13 83 

Crema de leche 3 10 10 93 

Manjar 2 7 7 100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”. 

Figura  6: Productos más vendidos por la empresa “Viglac” 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Análisis e interpretación  
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La prevalencia de ventas de productos de la empresa se muestra en un 53% para leche, 

un 17% para queso, el yogurt alcanza un 13%, seguido de la crema de leche que representa 

un 10% y el manjar con el 7%, en tal virtud la leche es el producto estrella de “Viglac”. 

Alrededor de los atributos de los productos se pueden establecer las estrategias de 

marketing para buscar un posicionamiento, se debe considerar también que el mercado 

de la industria láctea es un punto estratégico potencial con 300.000 unidades de 

producción a nivel del Ecuador, acopiando 342 millones de litro por año y que presenta 

una demanda creciente especialmente en leche y queso Industria Láctea en América 

Latina (2020). Estos datos abren un panorama importante hacia la comercialización de 

leche y demás derivados impulsando a la empresa hacia el crecimiento.  

 

5. ¿Llevan un registro de clientes fijos y nuevos para procesos de comercialización?  

 

Tabla 6:  Llevan registro de clientes fijos y nuevos 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

 

 

No 25 83 83 83 

Si 5 17 17 100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  7: Llevan registro de clientes fijos y nuevos  

     Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”. 

Análisis e interpretación  

El 83% de los empleados manifiesta que la empresa no lleva registros de clientes fijos y 

nuevos y un 20% expresan lo contrario. La importancia de registrar los clientes se debe a 

que con el auge tecnológico la fidelización de los clientes se ve disminuida, pues estos 

tienen acceso a más información y por ende a una oferta de productos cuantiosa, de tal 
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manera se deben gestionar alternativas de registro y monitoreo al sentir de los clientes 

existentes, así como a buscar nuevos, una alternativa es el uso de nuevas tecnologías 

(Sharan, 2019). 

 

6. ¿Empleando herramientas de marketing digital cree usted que se comercializaría 

mejor sus productos? 

 

Tabla 7: Preferencia del marketing digital en la comercialización. 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 13 43 43 43 

Si 17 57 57 100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  8: Preferencia del marketing digital en la comercialización. 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Análisis e interpretación  

El 57% de empleados manifiestan que empleando nuevas herramientas de marketing 

ayudaría a mejorar la comercialización de los productos de “Viglac”, por otra parte, el 

43% no está de acuerdo con emplear estás estrategias tal vez por el desconocimiento o 

temor a ejecutar algo nuevo dentro de la empresa. Puesto que, en la actualidad existe una 

corriente creciente de utilización de medios digitales y nuevas tecnologías que están 

relacionadas con el incremento de la comercialización, los cambios de comportamiento 

de consumo de la demanda, las diminuciones de costos, la rapidez y facilidad de 

negociaciones, la seguridad y por supuesto la comunicación constante que ofrecen, por 
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ello es importante analizar la vinculación del marketing digital y la comercialización en 

las empresas (García et al., 2020). 

 

7. ¿Las ventas en la empresa “Viglac” cree usted que podía elevarse al emplear 

herramientas digitales de comercialización? 

 

Tabla 8: Elevación de ventas con herramientas digitales de comercialización. 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 5 17 17 17 

Si 25 83 83 100 

Total 30 100 100  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

 

 

Figura  9: Elevación de ventas con herramientas digitales de comercialización. 

  
Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Análisis e interpretación  

El 83% de empleados opinan que las ventas se podrían elevar con la implementación de 

herramientas digitales para comercializar productos “Viglac” y el 17% cree que se 

mantendría igual, de tal manera se observa que la carencia de este aqueja al nivel de ventas 

en la empresa. En la actualidad el incremento de ventas depende en gran medida de las 

estrategias de marketing digital que toman las empresas entonces las ventas resultan 



43 

 

afectadas ante la carencia de este o por el contrario pudieran ser el punto de partida para 

impulsar el crecimiento de la comercialización (Corrales et al., 2019). 

 

8. ¿Con el empleo de estrategias de marketing digital cree usted que la empresa 

alcanzara nuevos clientes? 

 

Tabla 9: Marketing digital para alcanzar nuevos clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 12 40 40 40 

Si 18 60 60 100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  10: Marketing digital para alcanzar nuevos clientes. 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Análisis e interpretación  

El 60% de trabajadores de “Viglac” menciona que, si se debe emplear estrategias de 

marketing digital ya que es una forma muy atractiva de percibir más clientela, mientras 

que el 40% del personal dice que no, tal vez por el temor a nuevos retos y esto pueda 

ocasionar una perdida significativa de los clientes. Los resultados muestran claramente 

que la empresa necesita de ideas nuevas para tener más realce dentro del mercado, como 

se analiza a lo largo de los resultados. Este comportamiento no es extraño en cuanto a 

perder clientes o no cubrir con sus expectativas, pues el mundo de la comunicación y los 

negocios se ha inclinado ampliamente a utilizar medios tecnológicos y es así como las 
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empresas que proponen sus esfuerzos en estos canales hoy cubren con mayor eficiencia 

sus mercados y alcanzan nuevos clientes (Pitre & Builes, 2021) 

 

9. ¿El personal de la empresa de lácteos “Viglac” se capacita periódicamente en 

procesos de comercialización digital? 

Tabla 10: Capacitación del personal en procesos de comercialización. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 23 77 77 77 

A veces 

Frecuentemente  

Siempre 

7 

0 

0 

23 

 

 

23 

 

100 

Total 30 100 100  

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  11: Capacitación del personal en procesos de comercialización. 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Análisis e interpretación  

La capacitación en procesos de comercialización hacia empleados de “Viglac” un 77% 

manifiesta que no existe, y el 23% manifiesta lo contrario por lo cual es notorio el 

desconocimiento de los procesos. Sin embargo, la empresa deberá mejorar su gestión de 

capacitación a empleados pues significa eficiencia, productividad, ahorros de recursos 

por lo tanto beneficios para la empresa (Obando, 2020). 
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10. ¿Cree usted que el empleo de herramientas digitales (para un buen marketing) 

incrementaría la rentabilidad de su empresa? 

Tabla 11:  Posibilidad de empleo de herramientas digitales para incrementar la 

rentabilidad “Viglac” 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 4 13 13 13 

Si 26 87 87 100 

Total 30 100 100  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”.  

 

Figura  12: Posibilidad de empleo de herramientas digitales para incrementar la 

rentabilidad “Vigl

 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac” 

 

Análisis e interpretación  

Un 87% de empleados creen que el empleo de herramientas digitales para marketing 

impulsaría las ventas de la empresa y un 13% que no. Por lo que se asume pre- 

disponibilidad mayoritaria de empleados hacia estrategias de marketing digital, esta 

situación es importante ya que las herramientas digitales para marketing cada vez son más 

accesibles a menores costos y se ha verificado que son una variable relacionada hacia el 

crecimiento de ventas de la empresa (Londoño et al., 2018) 
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4.2 Comprobación de la hipótesis 

La hipótesis considera dos variables: las estrategias de marketing digitales (x) como 

variable independiente frente al fortalecimiento de la comercialización de productos 

lácteos “Viglac” (y) como variable dependiente, plantando así:  

 

• H0: Las estrategias de marketing no inciden en el fortalecimiento de la 

comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

• H1: Las estrategias de marketing inciden en el fortalecimiento de la 

comercialización de productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar.  

Para recolectar información de la variable independiente y dependiente se consideran dos 

ítems de la encuesta, la pregunta 8 para la variable independiente estrategias marketing y 

6 para la variable dependiente comercialización de productos considerando que estas 

pueden medir el nivel de incidencia de las estrategias de marketing en la comercialización 

de productos lácteos y percibir de nuevos clientes, en estos ítems se aplica el Chi-

cuadrado mostrando los siguientes resultados: 

 

Tabla 12: Tabla cruzada 8. X*6. Y 

 

6. (y) ¿Empleando 

herramientas de 

marketing digital cree 

usted que se 

comercializaría mejor sus 

productos? 

Total No Si 

8. (x) ¿Con el empleo de 

estrategias de marketing 

digital cree usted que la 

empresa alcanzara nuevos 

clientes? 

 

 

No Recuento 9 3 12 

Recuento esperado 5 7 12 

% del total 30% 10% 40% 

Si Recuento 4 14 18 

Recuento esperado 8 10 18 

% del total 13% 47% 60% 

Total Recuento 13 17 30 

Recuento esperado 13 17 30 

% del total 43% 57% 100% 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac”. 

 

Los resultados que se lograron percibir nos muestran que el 60% manifiestan que es 

necesario emplear estrategias de marketing digital para alcanzar nuevos clientes y así 

mejorar la comercialización de productos de la empresa, y el 40% manifiesta que las 

estrategias de marketing tradicional que se han implementado hasta el momento son 

suficientes para el sustento de ventas de los productos lácteos. 
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En cuanto al cálculo de nivel de significancia y relación entre variables se utilizó la prueba 

de Chi-cuadrado de Pearson ya que su utilidad en variables de tipo nominal es de gran 

utilidad, los resultados se muestran en la tabla. 

 

Tabla 13: Prueba Chi-cuadrado 

 
Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 8,167a 1 ,004   

Corrección de continuidadb 6,160 1 ,013   

Razón de verosimilitud 8,488 1 ,004   

Prueba exacta de Fisher    ,008 ,006 

Asociación lineal por lineal 7,895 1 ,005   

N de casos válidos 30     

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 5,20. 

Fuente: Elaboración propia a partir de encuestas a empleados de la empresa “Viglac” 

 

Según los valores de nivel de significancia asintótica bilateral el resultado es de 0,004 es 

menor al índice de confianza de 0,05 propuesto; así como el valor de Chi-cuadrado es de 

8,167a  mayor al recuento mínimo esperado que es de 5,20 por lo que se rechaza la 

hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1). Las estrategias de marketing 

si inciden en el fortalecimiento de la comercialización de productos lácteos “Viglac” del 

cantón Cañar, con relación al nivel de ventas. 

 

Por ello se analiza que la aplicación de una propuesta que permita establecer estrategias 

de marketing digital a la empresa “Viglac” podrá mejorar en la rentabilidad de la empresa. 
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CAPÍTULO V.   

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 5.1 Conclusiones  

• Mediante esta investigación se determina que las estrategias de marketing inciden de 

forma positiva en la comercialización y rentabilidad de la empresa de lácteos 

“Viglac”, a pesar que estas no son aplicadas por diferentes razones una de la más 

relevante es que la empresa cuenta con marketing tradicional el cual no ha sido 

suficientes para elevar de una manera considerable las ventas de los diferentes 

productos que oferta, es por eso que la empresa considera necesario el implemento de 

estrategias de marketing digital para atraer nuevos clientes y llegar a nuevos 

mercados. 

 

• “Viglac”  es una de las empresas  más importantes del cantón Cañar por su trayectoria 

y comercialización de sus productos lácteos mismos que también son reconocidos a 

nivel nacional tomando en cuenta que la región costa tiene mayor impacto, el queso 

y la leche son los más comercializados,  lo cual le ha permitido tener ventas 

considerables y clientes fijos que generan estabilidad financiera a la empresa, es por 

eso que “Viglac” a visualizado implementar estrategias de marketing digital para 

potenciar la ventas de sus demás productos como es la crema de leche, majar y yogurt 

y así contar con más rentabilidad que ayudará al crecimiento de la empresa y sobre 

todo llegar a nuevos mercados y satisfacer los gustos y preferencias de los clientes de 

una manera innovadora y muy eficaz. 

 

• Las herramientas tecnológicas dentro de la empresa “Viglac”  tendrían mucha 

relevancia ya que trae un sin número de ventajas lo cual ayudará a que la empresa sea 

más competitiva y pueda posicionarse dentro del mercado digital, donde están 

obteniendo grandes resultados en la comercialización de productos, consiguiendo 

captar y fidelizar a más clientes, abarcando a nuevos mercados mediante plataformas 

de internet que hoy en dia se manejan con total facilidad, gracias a que el mercado se 

actualizo completamente y se puede realizar  la venta y venta de bienes o servicios y 

más que adquirir un producto  el comprador necesita, seguridad, rapidez y calidad. 

 

5.2 Recomendaciones 

• Se recomienda la utilización de plataformas digitales que ayuden a acrecentar el 

número de consumidores de productos “Viglac”, a través del conocimiento de calidad 

que ofrecen estos productos, de la mano con la variedad que otras cadenas lácteas no 

son capaces de ofrecer, además del uso de campañas de publicidad donde se 

establezcan estrategias para poseer un lugar en la mente del cliente y de esta manera 

ganar su atención y su fidelización.   
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• Se recomienda la apertura de nuevos proyectos virtuales encaminados a la 

negociación y venta a través, de las plataformas digitales, facilitando el proceso de 

compra, venta y transporte del producto y acrecentado el nivel de clientes que 

requieren los productos “Viglac”, sin tener una competencia tan prometedora. 

 

• Se sugiere la ejecución de las técnicas presentadas dentro de la propuesta para lograr 

la evolución del negocio y la promoción del producto; para su posterior crecimiento 

en ventas.  
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CAPÍTULO VI   

PROPUESTA 

 

Desarrollo de estrategias de marketing digital idóneas para la empresa de lácteos 

“Viglac”, según datos corroborados mediante la investigación de campo y acorde a esto 

se procedió a seleccionar estrategias adecuadas para el fortalecimiento de la 

comercialización y atracción de nuevos clientes. 

 

5.1 Presentación  

 

Esta investigación requiere aplicar estrategias de marketing apropiadas para que la 

empresa de lácteos “Viglac” pueda establecer la interacción dinámica con los clientes a 

partir de herramientas digitales que son utilizadas mediante dispositivos tecnológicos, que 

en la actualidad es una forma de realizar comercio y sobre todo esto ayuda a que el 

vendedor y el cliente enfaticen una comunicación más cercana desde cualquier lugar. 

 

Es por esto por lo que se debe implementar estrategias de marketing digital ya que se 

menciona que la empresa utiliza medios tradicionales que no se ha innovado durante 

mucho tiempo es así como se tomó en cuenta estrategias centradas en la comunicación 

con el cliente respecto al producto para asegurar una mejora de la captación de nuevos 

consumidores. 

 

Para que todo lo mencionado sea de manera eficiente es muy importante tomar en cuenta 

la organización, esto llevará a que los resultados a cerca de la comercialización sean más 

eficientes y sobre todo nos ayudara a determinar si estas son efectivas a la hora de ser 

ejecutada. 

 

La Empresa “Viglac” sostiene clientes fijos identificados en las diferentes provincias del 

Ecuador destacándose mayormente en la región Costa, los medios digitales potenciaran 

la comercialización y será posible llegar a diferentes segmentos de mercado con toda la 

información detallada acerca de los productos. 
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Tabla 14: Cuadro explicativo de clientes  

¿Qué se impulsa?  • Fortalecimiento de la 

comercialización de los productos 

lácteos de la Empresa “Viglac”. 

¿A que segmento se dirige?  • Clientes fijos actuales 

• Propietarios de locales comerciales  

• Nuevos clientes  

• Clientes de la región Sierra y 

Amazonia. 

¿Qué elementos se emplean? • Medios digitales  

• Equipos tecnológicos (celular, tablet, 

computadora),  

• Internet. 

¿Qué productos oferta? • Leche 

• Queso 

• Yogurt 

• Crema de leche 

• Manjar  

¿Cuál es la ventaja competitiva? • El cliente contara con información 

completa, detallada en plataformas con 

interfaces sencillos y seguros de usar, 

en donde puede establecer una 

comunicación directa y en tiempo real 

a través de los medios digitales.  

Elaborado por: Valeria Faican. 

 

 

5.2 Objetivos de la Propuesta   

5.2.1 Objetivo General  

• Fortalecer la comercialización de productos lácteos “Viglac” a través de 

estrategias de marketing digital. 

 

5.2.2 Objetivo Específicos 

• Establecer herramientas digitales para la interacción en tiempo real con los 

clientes. 

• Mejorar los procesos de comercialización mediante herramientas digitales. 

• Crear contenido que mantenga informado al cliente de nuevos productos y 

promociones. 
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5.3 Generalidades  

5.2.1 Datos Generales de la empresa  

Tabla 15: Datos de la empresa 

Nombre Comercial  Empresa “Viglac” 

Razón Social  Vigme Cushpa Luis Alberto 

RUC 0602902066001 

Provincia  Cañar  

Cantón  Cañar 

Dirección  Chuichun 

Teléfono 0981758731 

Horario de atención  8:00 am – 16:00pm 

Fuente: Empresa “Viglac” 

Elaborado por: Valeria Faican. 

 

5.2.2 Misión  

“Viglac” al ser una empresa productora de derivados lácteos busca satisfacer las 

necesidades con la utilización de las normas ISO, caracterizándonos por ser una empresa 

con responsabilidad social que oferta al mercado una amplia gama de productos con 

diferentes presentaciones. 

 

5.2.3 Visión  

Ser en el futuro, la empresa líder a nivel nacional en la producción y comercialización de 

productos lácteos con la utilización y aplicación de las normas ISO, con proyección de 

internacionalizarse.  
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5.2.4 Análisis FODA 

Tabla 16: Análisis FODA “Viglac”. 

 

Análisis FODA 

 

Fortalezas Oportunidades 

• Es una empresa láctea que está 

dentro del mercado de alimentos 

desde el año 1993. 

• Posee un mercado sólido y clientes 

captados. 

• Los clientes conocen la calidad de 

los productos. 

• Generar más productos que contribuyen 

con la salud de los clientes. 

• Crear mayores estrategias publicitarias. 

• Continuar con la creación de los 

productos considerando las normas ISO. 

 

 

Debilidades  Amenazas 

 

• Mercado estricto 

• Apertura de nuevas cadenas lácteas. 

• Ausencia de capacitación laboral 

 

• Competencia ilícita 

• Abaratamiento de costos en los productos 

• Perdida de materia prima pro-

vencimiento 

 

 

Fuente: Empresa “Viglac”. 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.2.5 Matriz de impacto de ocurrencia “Viglac” 

Tabla 17: Matriz de impacto de ocurrencia 

Matriz de impacto de ocurrencia 

Factores Internos claves Valor Calificación Valor ponderado 

Fortalezas 

Es una empresa láctea que está dentro del 

mercado de alimentos desde el año 1993. 

0,1 4 0,4 

Posee un mercado sólido y clientes captados. 0,1 5 0,5 

Los clientes conocen la calidad de los 

productos. 

0,1 5 0,5 

Debilidades 

Mercado estricto 0,1 5 0,5 

Apertura de nuevas cadenas lácteas. 0,1 5 0,5 

Ausencia de capacitación laboral 0,1 4 0,4 

Total 1   2,8 

Factores Externos Claves Valor Calificación Valor ponderado 

Oportunidades 

Alcanzar productos variados en el área láctea  0,1 5 0,5 

Crear mayores estrategias publicitarias. 0,1 5 0,5 

Continuar con la creación de los productos 

considerando las normas ISO 

0,1 4 0,4 

Amenazas 

Competencia ilícita 0,1 4 0,4 

Abaratamiento de costos en los productos 0,1 5 0,5 

Perdida de materia prima pro-vencimiento 0,1 2 0,2 

Total 1   2,5 

 

Muy alto: 5 

Alto: 4 

Regular: 3 

Bajo: 2 

Muy bajo: 1 

Fuente: Empresa “Viglac”. 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.2.6 Matriz de FODA estratégico cruzado “Viglac” 

Tabla 18: Matriz de FODA estratégico cruzado 

 

  Oportunidad 

• Alcanzar productos 

variados en el área láctea 

• Generar publicidad 

llamativa 

Amenaza 

• Competencia ilícita 

• Abaratamiento de costos en 

los productos 

Fortaleza 

• Posee un 

mercado y 

una clientela 

solida 

• Los clientes 

conocen la 

calidad de los 

productos 

Estrategias FO 

• Motivar a los clientes a 

que consuman todas las 

presentaciones de la 

marca “Viglac” 

• Difundir por medios 

sociales la calidad de los 

productos de la empresa 

Estrategias FA 

• Retener a los clientes por 

medio de planes 

promocionales. 

• Proporcionar un catálogo 

de productos de forma 

física y virtual con precios 

accesibles.  

Debilidad 

• Mercado 

estricto  

• Apertura de 

nuevas 

cadenas 

lácteas 

Estrategias DO 

• Crear ofertas en 

productos de consumo 

masivo.  

• Promover una campaña 

publicitaria atractiva en 

los portales digitales.  

Estrategias DA 

• Utilización de estrategias 

de marketing digital para 

dar a conocer la variedad 

de los productos de 

“Viglac”.  

• Crear descuentos y 

promociones en días 

específicos que llamen la 

atención de los clientes.  

 

 

 

Fuente: Empresa “Viglac”. 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.3 Estrategias de Marketing Digital  

Con base en resultados obtenidos a partir de la encuesta realizada a los empleados en 

donde se reflejó las necesidades de la Empresa “Viglac”, se propone desarrollar 

estrategias que permitan llegar a más segmentos de clientes para fortalecer la 

comercialización de los productos lácteos.  

 

Figura  13: Estrategias de Marketing Digital Propuestas 

 

 

 
 

 

Elaborado por: Valeria Faican. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estretgias de 
Marketing 

Digital.

Facebook

Email marketing

Tienda Virtual 

WhatsApp 
Business

Google My 
Business
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5.3.1 Estrategia de Marketing Digital – Facebook  

Tabla 19: Estrategia 1 Publicidad en Facebook  

Nombre de la Página “Viglac” 

Objetivo Fortalecer el uso de redes sociales para 

mantener una comunicación directa con 

los clientes mediante las publicaciones de 

los productos que oferta. 

Detalle de actividades  • Postear mediante flayers los productos 

ofertados. 

• Enlaces directos con el contacto 

telefónico de la empresa. 

• Publicar videos y fotografías de las 

actividades que realiza la empresa. 

• Reaccionar y responder comentarios y 

sugerencias que realicen nuestros 

seguidores. 

• Sincronizar los diferentes sitios de 

“Viglac”. 

• Dar a conocer las promocione y 

sorteos que se realice en fechas 

especiales. 

Alcance  Clientes actuales y nuevos.  

Seguimiento  Se dará seguimiento de funcionamiento 

mediante las visitas. 

Frecuencia de actualización  Realizar contenidos semanales. 

Administradores. Ing. Dalila Vigme (Encargada de la 

planta) 

Valeria Faican  

Costo Mensuales  $ 40,00 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.3.2 Estrategia de marketing Digital – WhatsApp Business 

Tabla 20: Estrategia 2 Publicidad por mensajería WhatsApp Business 

Nombre de la Página “Viglac” 

Objetivo Establecer un método de conexión en 

tiempo real con el cliente mediante el 

intercambio de información, rápida, 

segura y directa. 

Detalle de actividades  • Diseñar mensajes de respuesta rápida. 

• Automatizar diferentes tipos de 

mensaje para los clientes, con datos de 

horarios laborales, notificaciones de 

confirmación de recibido y envió de 

los productos. 

• Actualizar los estados frecuentemente 

con las promociones existentes. 

• Crear un catálogo de los productos 

ofertados. 

• Vincular con las diferentes cuentas de 

la empresa. 

• Ofrecer asistencia de calidad al cliente 

con la información requerida 

transmitiendo la esencia de la empresa 

en cada interacción para llegar a 

nuevos clientes y fidelizar a los 

existentes. 

Alcance  Clientes actuales, nuevos  

Seguimiento  Se dará seguimiento de funcionamiento 

mediante las vistas, y contacto. 

Frecuencia de actualización  Actualizar estados diariamente. 

Administradores. Ing. Dalila Vigme (Encargada de la 

planta) 

Valeria Faican  

Costo Mensuales  $ 0. 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.3.3 Estrategia de marketing Digital – Tienda Virtual 

Tabla 21: Estrategia 3 Tienda Virtual  

Nombre de la Página “Viglac”   

Objetivo Diseñar una tienda virtual para que los 

clientes tengan un acceso a información 

acerca de la Empresa “Viglac” y los 

productos que oferta de forma rápido, seguro 

y cómodo. 

Detalle de actividades  • Detallar información de la empresa, 

como misión, visión e historia para 

transmitir al cliente la solidificación de la 

empresa. 

• Diseñar catálogo de productos y crear 

etiquetas de promociones. 

• Método de pago seguro y rápido. 

• Analizar datos de los clientes acerca de 

los gustos y preferencias para orientar 

nuestras ofertas y para generar más 

ventas. 

• Mayor acaparamiento de mercado ya que 

no existe limite geográfico y se podrá 

atraer a más clientes. 

• Crear vínculos para los demás sitios de 

“Viglac”. 

• Crear contenido atractivo, sencillo y 

detallado para que la compra sea 

influyente y el cliente nos recomiende. 

Alcance  Clientes actuales, nuevos  

Seguimiento  Se dará seguimiento de funcionamiento 

mediante las visitas, elección de productos 

recurrentes. 

Frecuencia de actualización  En periodos trimestrales. 

Administradores. Ing. Dalila Vigme (Encargada de la planta) 

Valeria Faican  

Costo Mensuales  $ 25,00 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.3.4 Estrategia de marketing Digital – Email marketing 

Tabla 22: Estrategia 4 Email marketing 

Nombre de la Página “Viglac” 

Objetivo Establecer conexiones y conversión con el 

cliente por correo electronico para 

mantener al cliente informado de las 

actividades de la empresa. 

Detalle de actividades  • Enviar a los correos electrónicos de 

nuestros clientes actualizaciones de 

promociones y sorteos que le empresa 

realice. 

• Realizar flayes para promocionar los 

productos de forma atractiva. 

• Ofrecer a cada cliente atencion 

personalizada. 

• Realizar anuncios acerca de ofertas en 

fechas especiales. 

• Crear un código de descuento para 

clientes recurrentes mayoristas. 

• Vincular con los demás sitios de 

“Viglac”. 

 

Alcance  Fidelizar a clientes actuales. 

Seguimiento  Se dará seguimiento de funcionamiento 

mediante las visitas. 

Frecuencia de actualización  En periodos trimestrales. 

Administradores. Ing. Dalila Vigme (Encargada de la 

planta) 

Valeria Faican  

Costo Mensuales  $ 55,00 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.3.5 Estrategia de marketing Digital – Google My Business 

Tabla 23: Estrategia 5 Google My Business 

Nombre de la Página “Viglac” 

Objetivo Ofrecer información de la empresa en 

internet lo cual le hace más accesible para 

atraer clientes. 

Detalle de actividades  • Establecer un interfaz sencillo para 

facilidad de los clientes. 

• Los clientes pueden realizar una 

geolocalización a través de la red. 

• Añadir fotos de la empresa, direccion, 

teléfono, horarios de atencion y 

actividad comercial. 

• Mejora la visibilidad de la empresa sin 

límites fronterizos.  

• Proporcionar información básica de 

misión visión e historia para la 

credibilidad de la empresa. 

• Compartir y vincular con los sitios en 

internet de “Viglac”. 

Alcance  Fidelizar a clientes actuales y atraer 

nuevos. 

Seguimiento  Se dará seguimiento de funcionamiento 

mediante las visitas en el sito. 

Frecuencia de actualización  En periodos trimestrales. 

Administradores. Ing. Dalila Vigme (Encargada de la 

planta) 

Valeria Faican  

Costo Mensuales  $ 0 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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5.4 Presupuesto de las estrategias de marketing digital 

Tabla 24: Presupuesto de la propuesta 

Estrategias Presupuesto 

mensual  

Presupuesto 

anual 

Facebook $ 40.00 $ 480.00 

WhatsApp Business $ 0.00 $ 0.00 

Tienda Virtual $ 25.00 $ 300.00 

Email marketing $ 55.00 $ 660.00 

Google My Business $ 0.00 $ 0.00 

TOTAL $ 120.00 $ 1.440.00 

Elaborado por: Valeria Faican. 
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ANEXOS   

 

Anexo 1 Matriz de Operacionalización de Constancia  

 

Título: Estrategias de Marketing orientadas al fortalecimiento de la comercialización de 

productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Formulación del 

problema 

Objetivo General Hipótesis General 

¿Cómo inciden las 

estrategias de marketing en 

el fortalecimiento de la 

comercialización de 

productos lácteos “Viglac” 

del cantón Cañar? 

 

Determinar el nivel de incidencia de las 

estrategias de marketing orientadas al 

fortalecimiento de la comercialización de 

productos lácteos “Viglac” del cantón Cañar. 

Las estrategias de marketing 

inciden en el fortalecimiento 

de la comercialización de 

productos lácteos “Viglac” 

del cantón Cañar. 

 

Problemas derivados Objetivos Específicos Hipótesis específicas 

¿Cuál es el estado actual de 

la comercialización de la 

empresa “Viglac”?  

 

 

¿Cuáles son las ventajas de 

incursionar en 

herramientas tecnológicas 

para la comercialización de 

productos lácteos? 

 

   

¿Qué estrategias de 

marketing digital serán 

apropiadas para mejorar la 

comercialización de los 

productos lácteos 

“Viglac”? 

1. Diagnosticar la situación actual de la 

comercialización de la empresa 

“Viglac”. 

 

 

2. Analizar las ventajas de incursionar en 

herramientas tecnológicas para la 

comercialización de productos lácteos. 

 

 

 

3. Proponer estrategias de marketing 

digital para mejorar la comercialización 

de los productos lácteos “Viglac”. 
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización de las Variables  

 

Matriz: Operacionalización Variable Dependiente (Comercialización de Productos) 

 

Conceptualización Categorías Indicadores Técnicas e 

Instrumentos 

 Según Meleán & 

Velasco (2017), la 

comercialización 

consiste en encontrar 

las diversas estrategias 

dirigidas para la 

presentación y 

acondicionamiento del 

producto en el marco 

de las exigencias del 

mercado y de la 

sociedad con el fin de 

propiciar la red más 

apropiada de 

distribución y generar 

las condiciones de 

venta que habrán de 

dinamizar a los 

distribuidores sobre 

cada canal. 

Mercado  

 

 

 

 

 

• Cantidad de consumidores. 

• Tipo de mercado.  

• Cuota de cartera. 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

de preguntas  

Estrategias  • Clases de innovación en el 

marketing. 

• Tipos de estrategias para la 

comercialización de productos. 

 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

de preguntas 

 

Distribución 

  

 

 

 

• Tipos de canales de 

distribución. 

• Porcentaje de reclamo por 

demora. 

• Porcentaje de los gastos de 

transporte. 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

de preguntas 

 

Venta 

 

 

 

• Clases de políticas de ventas. 

• Tipos de estrategias de ventas. 

• Porcentaje de venta de cada 

producto. 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

de preguntas 
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Matriz: Operacionalización Variable Independiente (Estrategias de Marketing) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conceptualización Categorías Indicadores Técnicas e 

Instrumentos 

Según Izquierdo, 

Viteri, Baque, & 

Zambrano (2020) 

las estrategias de 

marketing son 

aquellas que 

ayudan a alcanzar 

los objetivos de la 

empresa con el fin 

de ampliar su línea 

y aumentar la 

rentabilidad de sus 

productos, y sobre 

todo obtener una 

ventaja 

considerable 

respecto a la 

competencia 

mediante 

programas de 

marketing. 

 

Productos 

 

 

 

• Nivel de satisfacción del 

cliente. 

• Porcentaje de participación 

del producto en el mercado. 

• Nivel de stock. 

 

 

Técnicas:  

Encuestas 

 

Instrumento: 

Cuestionario de 

preguntas  

 

 

 

Rentabilidad  

 

 

 

 

• Índice de margen bruto. 

• Nivel de rendimiento de 

producción. 

• Nivel de rendimiento 

laboral. 

 

 

Técnicas:  

Encuestas 

 

Instrumento: 

Cuestionario de 

preguntas 

 

 

Programas de 

marketing   

 

 

 

 

• Números de programas de 

marketing. 

• Cantidad de personal 

capacitado. 

• Número de promociones. 

 

 

Técnicas:  

Encuestas 

 

Instrumento: 

Cuestionario de 

preguntas 
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Anexo 3: Encueta aplicada a los empleados de la Empresa “Viglac” 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS  

 

 

INSTRUCCIONES GENERALES: 

 

• Dirigida a los trabajadores de la Empresa “Viglac”. 

• Esta encuesta es de carácter anónimo. 

• Marque con una X que indique su respuesta 

• Sus criterios serán de suma utilidad para el desarrollo de este trabajo, le agradezco su 

colaboración 

 

 

1. ¿Considera necesario el empleo de herramientas de marketing digital para la 

comercialización de productos lácteos de la empresa "Viglac”? 

 

Si             No   

 

2. ¿Por qué medios son comercializados los productos lácteos de la empresa 

"Viglac”? 

 

Tiendas físicas    

Redes sociales 

Páginas web 

Tiendas virtuales 
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3. ¿Qué actividades de marketing realiza la empresa "Viglac”? 

 

Cuñas de radio         

Publicidades impresas 

Publicidad Digital 

Prensa  

4. ¿Cuál de los siguientes productos registra más ventas?  

 

Queso       

Leche 

Yogurt 

Crema de leche 

Manjar  

 

5. ¿Llevan un registro de clientes fijos y nuevos para procesos de 

comercialización? 

 

Si             No   

 

6. ¿Empleando herramientas de marketing digital cree usted que se 

comercializaría mejor sus productos?    

 

Si             No   

 

7. ¿Las ventas en la empresa Viglac cree usted que podía elevar al emplear 

herramientas digitales de comercialización? 

 

Si             No   

 

8. ¿Con el empleo de estrategias de marketing digital cree usted que la empresa 

alcanzara nuevos clientes?   

 

Si             No   
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9. ¿El personal de la empresa de lácteos Viglac se capacita periódicamente en 

procesos de comercialización digital? 

 

Nunca  

A veces 

Frecuentemente  

Siempre 

 

10. ¿Cree usted que el empleo de herramientas digitales (para un buen marketing) 

incrementaría la rentabilidad de su empresa?  

 

  Si             No 

 

 

 

 

 

 

  


