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Resumen 

A nivel mundial el uso de la tecnología ha provocado cambios positivos a nivel 

empresarial, así mismo para nuestro país donde las existen muchas empresas que 

utilizan la tecnología para poder llegar a su target por medio de campañas publicitarias, 

estrategias creando un mayor acercamiento a su marca fidelizando a sus cliente y 

rentabilizando sus negocios. El presente trabajo tiene por objetivo dominar las bases de 

una campaña de publicidad para incrementar las ventas de la empresa Lenutrit 

productora y comercializadora de queso en la ciudad de Machala. 

Se elaboró por medio de una investigación transversal descriptiva una entrevista 

aplicada a un comercializador de la marca dándonos a conocer el enfoque, la situación 

de la empresa y del uso de estrategias que aplica en la actualidad, además se investigó 

fuentes de datos secundarios estadísticos del perfil digital del Ecuador y de la ciudad de 

Machala, dándonos un mayor enfoque para aplicar las estrategias por medio de la 

publicidad TTL, BTL y optimizaciones de búsqueda a través del SEM y SEO para 

posicionarnos en el mercado en la ciudad de Machala.  

Para finalizar la investigación se concluyó el trabajo cumpliendo con los objetivos 

respectivos de la campaña publicitaria y de la investigación, con sus respectivas 

conclusiones y sus anexos.  

Palabras claves: Marketing, campaña publicitaria, estrategias, ventas 

Abstract 

Globally, the use of technology has brought about positive changes at the business level, 

as well as for our country where there are many companies that use technology to reach 

their target through advertising campaigns, strategies creating a closer approach to their 

brand loyalty to their customers and profitable their business. The following work aims to 

master the bases of an advertising campaign to increase sales of the company Lenutrit 

producer and marketer of cheese in the city of Machala. 

An interview applied to a brand marketer was prepared by means of a descriptive cross-

sectional investigation giving us to know the approach, the situation of the company and 

the use of strategies that it currently applies, and secondary sources of statistical data of 

the profile were investigated. digital of Ecuador and the city of Machala, giving us a 

greater focus to apply the strategies through TTL, BTL advertising and search 

optimizations through the SEM and SEO to position ourselves in the market in the city of 

Machala. 



To complete the investigation, the work was completed in compliance with the respective 

objectives of the advertising campaign and the investigation, with their respective 

conclusions and their annexes. 

Keywords: Marketing, advertising campaign, strategies, sale 
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1. Introducción 

A través de los años las empresas a nivel mundial buscan sobresalir a los diferentes 

cambios que se presentan en el mercado, un mundo donde existe muchos demandantes 

y ofertantes de todo tipo de productos o servicios provocando que las empresas se vean 

obligadas a ser innovadores para promocionar sus productos. 

Por otra parte Fernández (2016), nos dice que los avances tecnológicos hacen que las 

empresas promueven sus productos en diferentes medios publicitarios logrando dar un 

mayor seguimiento  a los clientes sobre sus gustos y preferencias facilitando la toma de 

decisiones para tener aceptación de sus productos o servicios. 

La publicidad es una herramienta muy esencial puesto que permite la interacción entre 

la empresa y el cliente provocando relaciones duraderas. Según Gonçalves (2014), nos 

menciona que la publicidad motiva al consumidor en aceptar el producto o servicio por 

medio de herramientas de persuasión provocando el deseo y poder satisfacerlo por 

medio de su adquisición. 

En el Ecuador toda campaña publicitaria debe estar sujeta a la Ley Orgánica de 

Comunicación vigente desde junio de 2013. Menciona Sánchez, Yánez &  Martínez 

(2016), que las empresas ecuatorianas deben tomar en cuenta la Constitución del 

Ecuador, la parte legal de la publicidad, los reglamentos, artículos y ordenanzas que 

promueve la ley. 

En la Ciudad de Machala existen micros y medianas empresas que no aprovechan todos 

los recursos tecnológicos trabajando en conjunto con el marketing para desarrollar 

estrategias digitales ofreciendo una buena campaña publicitaria y dar a conocer un 

producto o servicio a ofrecer, pero prefieren el comercio informal  no se contactan con 

personal especializado y laboran todo a lo empírico, provocando pérdidas económicas 

y en su futuro el probable cierre de las empresas por falta de toma de decisiones.  

Para Falquez, Silva & Rojas (2017), indican que las PYMES por su limitado 

financiamiento se enfocan en producir o comercializar sus productos y al momento de 

vender no logra obtener clientes fieles, es decir sus clientes no se encuentran 

satisfechas, la empresa no genera una ventaja competitiva o elemento agregador para 

atraer a sus clientes. Entonces ¿De qué manera influiría las ventas de un producto 

implementando estrategias de marketing digital a través de una campaña publicitaria en 

la ciudad de Machala? 
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El presente trabajo tiene por objetivo dominar las bases de una campaña de publicidad 

para incrementar las ventas de la empresa Lenutrit productora y comercializadora de 

queso en la Ciudad de Machala. Se trabajará por medio de una investigación transversal 

descriptiva lo que implica recogida de información instantánea y analizarla en conjunto 

con la metodología cualitativa y cuantitativa. Nos menciona Hernández (2014, pág. 154), 

que la investigación transversal nos da a conocer datos de un momento único para 

analizar su incidencia y de qué forma está relacionado. Se elaborará instrumentos de 

evaluación como la ficha de entrevista aplicado al personal encargado de dar a conocer 

su estructura promocional de la empresa.  

La ventaja competitiva de este trabajo es de direccionar a las empresas para que 

puedan poner en marcha todo el proceso de una campaña publicitaria digital en medios 

TTL y a través de medios BTL, conocer su aceptación en sus productos o servicios y 

poder medir sus resultados satisfactoriamente. Nos expresa Martín & Fernández (2014), 

que existen nuevos cambios para el contacto con el cliente con el uso de la tecnología 

en los Smartphone y las redes sociales, permitiéndoles el contacto e interacción de la 

marca con sus clientes o consumidores. 

2. Desarrollo 

Lenutrit es una empresa diseñada en comercializar productos lácteos favoreciendo con 

la alimentación de los niños y niñas en la etapa de crecimiento, también contribuye con 

el desarrollo de los bebés por su concentrado de vitamina, proteínas y calcio mejorando 

su digestión. 

Lenutrit cuenta con su matriz principal en la Ciudad de Guayaquil en las calles Av. Carlos 

Julio Arosemena Km 2 ½ Mz y sus diferentes puntos de comercialización y distribución 

se encuentran en todos los puntos del país; cabe recalcar que Lenutrit trabaja en 

conjunto con la empresa Reybanpac una empresa dedicada a la producción de leche y 

banano fundada el 19 de Septiembre de 1977. En la actualidad esta empresa extiende 

su cartera de productos dando a conocer productos derivados a la leche como el queso, 

yogurt, chocolatadas etc,  enfocados en  el público en general. 

Lenutrit se centra a las familias que consumen lácteos y que les gusta alimentarse 

sanamente en edades desde los 4 años a 50 años que se encuentren dentro del territorio 

ecuatoriano de clase social baja, media baja y con estratificación familiar C-, C+, los 

productos a comercializar son el queso, leche, yogurt, chocolatadas, bolos; cuya 

competencia es Reyqueso, Kiosko. 



4 

La misión de Lenutrit es producir y comercializar lácteos de calidad ofreciendo valor 

agregado a sus consumidores, y la visión es ser una empresa líder en comercializar y 

producir lácteos en todo el Ecuador. Indagando percibimos que Lenutrit cuenta con 

escasa estrategias publicitarias,  tiene su página web donde se encuentra sus productos 

a ofertar, invierte en publicidad digital para su posicionamiento en medios de publicidad 

TTL teniendo una página propia de Facebook  donde interactúa muy frecuente con sus 

seguidores y por último elaborando Spots publicitarios ejecutados en medios 

publicitarios ATL,  cuyo objetivo es conocer el Queso Fresco Lenutrit promocionando a 

través de canales de televisión. 

Con respecto a las cifras estadísticas que nos ofrece la página SimilarWeb sobre el 

ingreso a la página oficial de Lenutrit y sus aplicaciones, en el mes de Abril del presente 

año expresa lo siguiente: 

 Se encuentra en la posición 49,358 en el ranking a nivel nacional del tráfico de visitas. 

 No se obtiene con exactitud el número de visitas. 

 La empresa cuenta mayormente con fuentes de tráfico directa con un 89.02% 

 Contiene un 100% de búsqueda orgánica, es decir no ha invertido la empresa en la 

optimización de motores de búsqueda.  

 Cuenta con mayor presencia de tráfico en Facebook, actualizando semanalmente su 

contenido multimedia. 

Mediante la entrevista realizada al Ingeniero Marketing Pauta Buri Segundo Oswaldo 

cuyo cargo es de comercializador de marcas Reyleche, Reyqueso, Reyogurt y Lenutrit 

en la ciudad de Machala, se obtiene los siguientes datos: 

La marca Lenutrit se dió a conocer en el año 2016 promocionando la leche Lenutrit de 

1 litro teniendo buena aceptación en el mercado, se ha dedicado mejorar 

constantemente en la calidad de sus productos enfocándose en el bienestar de los 

niños; mayormente trabaja con el marketing digital en conjunto con sus  redes sociales. 

Los productos son económicos en comparado con la competencia orientado a los 

consumidores de clase social baja, media baja y que sus clientes son los dueños de 

tiendas, mini tiendas, Supermercado AKI y Almacenes Tía.  

Comentó que el queso es poco comercializado y  no tiene buena aceptación en las 

tiendas, además explicó el motivo porque el queso tetra pack no causó un gran impacto 

como se esperaba, enfatizó que Lenutrit es la única empresa en el mercado que 

comercializa queso fresco Tetra Pack con un valor económico de $1.00 y 0.50 centavos, 

ofreciendo innovación en sus productos con un envase de cartón provocando una 
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ventaja competitiva; pero es poco comercializado por que los tenderos prefieren comprar 

queso en el mercado informal por sus porcentajes de ganancias y porque sus clientes 

se sentían mejor comprando comúnmente. 

Actualmente no se está trabajando en la Ciudad de Machala para incrementar el 

consumo de este producto para que los consumidores conozcan y prueben el  Queso 

Fresco Tetra Pack, pero no descarta en un futuro se implementaría una campaña 

publicitaria promoviendo el consumo de sus productos a comercializar. 

2.1 Publicidad: Afirma Martínez, Ramírez & Chantre (2014), que la publicidad es un 

conjunto de instrumentos que son usadas por todo tipo de empresas con el fin de atraer 

a sus clientes de forma directa relacionado con las 4P del Marketing Mix, además es 

definido como el proceso que se utiliza para cambiar el comportamiento o actitud de su 

target. 

2.2 Publicidad ATL: Denominado sobre la línea “Above the line” son aquellos medios 

de comunicación masivos utilizados para lograr la captación de muchas personas, entre 

ellos la televisión, la radio el periódico, etc. Para Fernández  (2014), al utilizar los medios 

masivos estas absorben todo el presupuesto enfocada a la campaña por la 

característica de ser costoso para su ejecución. 

2.3 Publicidad TTL: Cuyo significado es entre la línea “Though the line”, es la 

combinación de los medios ATL y BTL, es decir trabajan de forma integrada 

aprovechando si el mensaje publicitario es para el público en general o especifico por 

medio de forma directa, mayormente son utilizados en redes sociales y plataformas 

multimedia como YouTube.   

2.4 Publicidad BTL: Son medios no convencionales llamados debajo la línea “Below 

the line”, ejecutados en eventos, patrocinios, marketing directo, merchandising, suelen 

ser menos costosos. Menciona Regatto (2015), que los medios BTL son muy buenos 

para promocionar un producto o servicio ya que tienen que generar un impacto creativo. 

2.5 Campaña Publicitaria: Consiste en una cadena de anuncios de forma sistemáticos 

y coordinados para la promoción de un producto o servicio por medio de una estrategia 

de comunicación, cuyo objetivo principal es influenciar al consumidor en la adquisición 

y uso del bien o servicio. Estima Jimenez (2014), que toda empresa debe estar a la par 

con el uso de la tecnología para dar uso del marketing digital y así tener un acercamiento 

personalizado con el cliente y cultivar relaciones duraderas y continuas con los mismos. 
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2.6 Comercializador: Para Rizo, Villa, Vuelta & Vargas (2017), es un conjunto de 

normativas en donde interviene la psicología humana con el objetivo de crecer en forma 

empresarial, involucradas por el tiempo, su ubicación, el mercado meta y su estrategia. 

De acuerdo con Hernández (2016), las empresas son obligadas a conocer un conjunto 

de eventos que suceden fuera de su entorno como los factores económicos, políticos, 

culturales, legales y tecnológicos para su correcto funcionamiento de su empresa y no 

solo depender de su situación interna. 

2.7 Posicionamiento SEO: Nos menciona Landin, Illescas & Facuy (2018, pág. 145), 

para conocer a las empresas, productos y posicionarlas es importante usar los 

optimizadores de búsqueda  como el SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search 

Engine Marketing). El SEO es un buscador orgánico es decir no es pagado y busca 

mejorar el posicionamiento enfocados a los visitantes, clientes, consumidores y posibles 

clientes;  a medida que transcurre el tiempo Google actualiza frecuentemente sus 

algoritmos esto obliga a los expertos en Marketing aplicar lo más rápido posible medidas 

o cambios en la empresa de forma que se va actualizando y no desaprovechar el 

posicionamiento obtenido. 

2.8 Posicionamiento SEM: Denominado Search Engine Marketing las características 

a tomar en cuenta es el pago por click, su accionar es mucho más veloz y eficaz ya que 

analiza palabras claves registradas en su cuenta de Google Adwords identificando a su 

página web, Estima Landin, Illescas & Facuy (2018, pág. 145), el uso de estas 

herramientas mecionadas realiza contacto para la negociaciones entre importadores y 

exportadores atribuido al uso de las TIC’S ahorrando tiempo, procesos y espacios.  

Se implementará estrategias de posicionamiento para ser una marca reconocida; según 

Contreras (2013), hay que tener en cuenta que una estrategia no es constante, la 

competencia detectará y lo podrá adoptar es por ello que se debe estar en permanente 

movimiento con las ideas para elaborar sus estrategias a implementar. 

En la página web Antevenio (2017), las empresas especializadas en la comercialización 

o retailers ofrecen un 60% de programas que generen confianza del cliente a la 

empresa, mientras que un 22% de ellos no hacen uso de esto, además invierten su 

presupuesto para anuncios digitales para dispositivos móviles en un 51%. Los usuarios 

dedican un 69% al día para utilizar smartphones y un 48% de los consumidores hacen 

uso del internet para investigar su compra. 

El uso de las redes sociales permite a las marcas darse a conocer a nivel mundial, el 

objetivo del marketing digital está enfocado a la interacción con sus clientes, es decir 
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que el consumidor comparta sus experiencias con la empresa.  Moya, Quinatoa & Pérez 

(2017) mencionan que el internet ha evolucionado a la web 2.0 desarrollando modelos 

de negocio de forma simple y permitiendo así la evolución de la publicidad de forma 

digital dándose a fortalecer como una vía más de ingresos. 

Según Moya, Alvear & Ketty (2015), afirman que el 71% de los consumidores sostienen 

que las empresas en el Ecuador están enfocándose a su responsabilidad social, esto 

provoca que las empresas busquen mecanismos para llegar al consumidor con el uso 

de la tecnología. Por otro lado el INEC menciona que 40.4% la población ecuatoriana 

hace uso de las redes sociales para obtener información, comunicarse, para compras 

online, etc. 

En noviembre del 2017, la empresa IAB Ecuador organismo a nivel mundial que elabora 

estudios de publicidad a la web; realizó un estudio dando a conocer el consumo digital 

donde obtuvo los siguientes datos: 

El 97% de los habitantes en el Ecuador mayormente utilizan Facebook, seguidamente 

con un 90% de ciudadanos consumen Whatssap, después con un 65%  y 49 % utilizan 

Instagram y Twitter, el resto es poco significativo en comparación con las redes sociales 

principales.   

En el 2018, el Ecuador se ha estado desarrollando en el ámbito tecnológico como nos 

muestra la agencia especializada en comunicación WeAreSocial y la empresa Hootsuite 

a través del siguiente gráfico estadístico: 

Figura 1. 

 

           Fuente: BRANDEC 
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Según se demuestra en la figura 2, en el Ecuador existe 16.74 millones 

aproximadamente de habitantes los cuales dan uso del internet 13.47 millones  de 

habitantes, 11 millones son usuarios activos de medios sociales de los cuales 10 

millones son usuarios activos de medios a través de su dispositivo Smartphone. 

Nos enfocaremos en dos redes sociales como propuesta para la campaña publicitaria, 

según la empresa Nabraivi, un grupo de estrategas, publicistas y diseñadores en el 

Ecuador, dan a conocer datos interesantes de Facebook e Instagram para esclarecer 

las estrategias a aplicar. 

Para Nabraivi en el Ecuador el uso del Facebook es de 5.4 millones para los hombres y 

mujeres 5.1 millones, la red social Instagram cuenta con 2.600 millones de usuarios 

registrados, notamos que el uso es liderado por las mujeres con 1.4 millones equivalente 

a 64% mientras que en los hombres el restante 36% dando un valor de 1.2 millones; 

además un 48% de los usuarios en Instagram son profesionales subiendo contenido 

multimedia de calidad potenciando su marca o empresa. Específicamente en la ciudad 

de Machala el uso del Facebook e Instagram es alrededor de 97.000 en hombres y 

92.000 en mujeres llevándolo a la tercera posición de las ciudades con mayor uso en El 

Ecuador.  

Partiendo de la entrevista e investigación secundaria de datos estadísticos, nos 

enfocaremos en implementar estrategias de marketing digital con el objetivo de 

incrementar un 20% las ventas por medio de una campaña publicitaria promocionando 

el Queso Fresco Lenutrit Tetra Pack para el año 2018.  Se analizó algunos parámetros 

para definir nuestro mercado meta para las estrategias a aplicar, donde podemos decir 

que: 

 El Queso Lenutrit en Tetra Pack es el único en venir en envase de cartón, fácil de 

abrir protegiendo los alimentos de cualquier bacteria. 

 El target a trabajar es hombres y mujeres que comprenden edades de 15 años a  50 

años que les guste consumir alimentos lácteos a cualquier hora del día. 

 Grupo Socioeconómicos: Baja, Media Baja. 

 Estratificación familiar: C-, C+. 

 Ubicados en la ciudad de Machala. 

2.9 Estrategias propuestas para Lenutrit  

Se dispondrá la publicidad a través de medios BTL realizando un punto de venta y de 

medios TTL creando contenido en redes sociales; además de optimizar las estrategias 



9 

de marketing online con el objetivo de posicionar la marca y fidelizar a los clientes de la 

empresa Lenutrit. Teniendo en cuenta que la empresa tiene una considerable presencia 

en medios digitales estas optimizaciones a reestructurar provocará crear mayor impacto 

de visitas de los clientes reales y potenciales que tiene la empresa, es por ello que se 

sugiere: 

 Se propone el uso de optimizaciones de motores de búsqueda a través del SEO, 

llamado Search Engine Optimization a la página web de Lenutrit para mejorar la 

visibilidad colocándolo en las primeras opciones en los motores de búsqueda, la 

característica principal del SEO es su costo ya que es una herramienta gratuita 

perfecto para utilizar en empresas orgánicas, es decir no invierten dinero para darse 

a conocer en este caso la empresa Lenutrit no invierte herramientas de 

posicionamiento. (ver anexo 2) 

 Reestructurar una campaña invirtiendo en publicidad digital y marketing a través de 

la herramienta SEM, de esta manera generará tráfico de visitas, Lenutrit necesita 

incorporar esta herramienta ayudándolo a posicionarse en los buscadores de forma 

inmediata y así dar a conocer por medio de banners en diferentes sitios web el Queso 

Lenutrit en Tetrapack y su variedad de productos a ofertar.  (ver anexo 3) 

Lenutrit podrá con la herramienta del SEM planificar y ejecutar su campaña, además 

de hacer un seguimiento de lo que está desarrollando a través de datos estadísticos, 

evaluando sus resultados obtenidos en el período a contratar esta herramienta de 

optimización en los motores de búsqueda.  

 El uso del marketing de contenidos por medio de las redes sociales como Facebook 

e Instragram compartiendo información relevante de forma gratuita a nuestros 

clientes y a los clientes potenciales con el fin de fidelizar la marca y crear experiencias 

con ellos. Lenutrit no aprovecha el uso de todas las redes se enfoca a una sola en 

este caso Facebook como propuesta se podría implementar el uso del Instagram, en 

el Ecuador cuenta con al menos 2.600.000 usuarios según el Blog de Formación 

Gerencial, en la actualidad 8 de cada 10 marcas están usando este servicio, esto 

podría abrir una brecha para localizar a futuros clientes y consumidores para Lenutrit. 

(ver anexo 4-5) 

 Implementar por medio de una publicidad BTL el diseño de un punto de venta con el 

objetivo de crear relación entre el cliente y la marca, el tipo de punto de venta será 

de atracción visual para motivar al cliente impulsando que consuma el producto; el 
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punto de venta de Lenutrit se localizará en puntos estratégicos de la ciudad de 

Machala como por ejemplo en las entradas de los Almacenes Tía, en el Akí, en el 

Mercado Central y Mercados Municipales, donde ofrecerá el  Queso Tetra Pack  

Lenutrit con muestras para que puedan degustarlo las personas que deseen. (ver 

anexo 6) 

El punto de venta beneficiará a Lenutrit a promover su producto y rentabilizar su 

negocio a través del Merchandising fortaleciendo las relaciones con los clientes, 

atrayendo nuevos clientes y fidelizando la marca. 

 Enviar información personalizado de las promociones, productos nuevos y dar 

conocer el queso Tetra Pack Lenutrit por medio del Email Marketing con el objetivo 

de que nuestro target se sienta fidelizado con la marca y sentir más interacción con 

la empresa. (ver anexo 7) 

Luego de proponer las estrategias digitales para reestructurar a la empresa de Lenutrit 

se elaboró un cronograma de las actividades en conjunto con su costo y la forma como 

se mide el impacto a generar dichas estrategias. (ver anexo 8) 

2.10 Cierre 

El objetivo de esta investigación fue dominar las bases de una campaña de publicidad 

para incrementar las ventas de la empresa Lenutrit productora y comercializadora de 

queso en la ciudad de Machala, donde se pudo determinar que tenía una escasa 

participación usando las estrategias digitales. 

Lenutrit  mayormente se dedica a promover sus productos a través del Facebook sin 

abrir la apertura a los otros medios digitales, se analizó información estadística relevante 

para abrir el paso a nuestra propuesta de reestructuración las estrategias de marketing 

digital aplicadas en la empresa. 

Poniendo en marcha las propuestas como la optimización de los motores de búsqueda 

SEO y SEM, contar también con publicidad multimedia en la red social Instagram e 

impulsar las ventas por medio de un punto de venta, ayudará significativamente a la 

empresa logrando fidelizar la marca hacia los clientes y motivar la compra para los 

clientes potenciales que tiene Lenutrit. 

Como se podrá observar el uso de estrategias de marketing digital influye de manera 

positiva las ventas de un producto y a su vez de toda su cartera de productos, 

manteniendo buenas relaciones con sus clientes y futuros clientes. 
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3. Conclusiones 

Una vez concluido el trabajo de  investigación y cumpliendo con el objetivo propuesto 

de dominar las bases de una campaña de publicidad para incrementar las ventas de la 

empresa Lenutrit productora y comercializadora de queso en la ciudad de Machala se 

concluye que: 

 En la actualidad la única forma de dar a conocer sus productos a través de medios 

digitales es el Facebook donde su contenido multimedia incluye a la interacción de 

su Target y presencia de publicidad ATL por medio de spots publicitarios. 

 Los productos de Lenutrit son muchos más económicos en comparación con la 

competencia, por este motivo las ventas se centran en la clase social baja, media 

baja.  

 En el Ecuador, el 97% de los habitantes en el Ecuador mayormente utilizan 

Facebook, seguidamente con un 90% de ciudadanos consumen Whatssap, después 

con un 65% utilizan Instagram y  49 % en Twitter.   

 La ciudad de Machala está en el tercer puesto del  uso de Facebook  e Instagram 

con aproximadamente 97.000 en hombres y 92.000 en mujeres. 

 El uso del SEO en Lenutrit mejorará su posicionamiento, caracterizándose Lenutrit 

por ser una empresa orgánica ideal para la implementación de esta estrategia por su 

gratuidad. 

 Con la reestructuración de su página web con el uso de del SEM, Lenutrit podrá 

planificar su campaña, además de hacer un seguimiento de lo que está desarrollando 

a través de datos estadísticos y evaluando sus resultados obtenidos en el período a 

contratar. 

 El punto de venta beneficiará a Lenutrit a promover su producto y rentabilizar su 

negocio a través del Merchandising fortaleciendo las relaciones con los clientes, 

atrayendo nuevos clientes y fidelizando la marca. 
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Anexos 

Anexo 1. Entrevista, 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE MACHALA 

UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS 

EMPRESARIALES 

CARRERA DE INGENIERÍA EN MARKETING 

GUÍA DE ENTREVISTA 

OBJETIVO: Diagnosticar la situación real de la empresa Lenutrit comercializadora de 

productos lácteos: 

 

1. ¿Con qué objetivo fue creado la empresa Lenutrit? 

 

2. ¿La empresa se ha mantenido en constantes capacitaciones? 

 

3. ¿En la actualidad la empresa Lenutrit en que se enfoca a mejorar? 

 

4. ¿La calidad de productos a ofrecer satisface  a su totalidad al cliente? 

 

5. ¿La empresa posee su segmento del mercado definido? 

 

6. ¿De qué forma da a conocer los productos a comercializar en el mercado? 

 

7. ¿La empresa tiene presencia en medios digitales, y cuáles son? 

 

8. ¿El medio de comunicación más utilizado en su empresa?  

 

9. ¿La empresa cuenta con una ventaja competitiva frente a sus competidores? 

 

10. ¿En la actualidad, se está ejecutando una campaña publicitaria en la ciudad 

Machala? 
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Anexo 2. Posicionamiento SEO y SEM en buscadores 

 

 

 

 

  

  



16 

Anexo 3. Posicionamiento SEM en plataformas web 
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Anexo 4. Publicidad en Redes Sociales – Facebook 
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Anexo 5. Publicidad en Redes Sociales – Instagram 
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Anexo 6. Punto de venta – Puntos estratégicos en la ciudad de Machala 
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Anexo 7. Email Marketing 
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Anexo 8.  Matriz de la campaña 

COORDINACIÓN DE LA CAMPAÑA 

OBJETIVO: 
Incrementar un 20% las ventas por medio de una campaña publicitaria 

promocionando el Queso Fresco Lenutrit Tetra Pack para el año 2018. 

ACTIVIDADES 
MEDIOS 

PUBLICITARIOS 

FECHA DE 

EJECUCÍON 

COSTO 

TOTAL 

MEDICIÓN 

DIRECTA 

% EN 

VENTAS 

Promoción BTL 
PUNTO DE 

VENTA 

 

 

 

2 Julio al 2 
Septiembre 

 

 

 

$2000 
Incremento 

en ventas por 
día  

8% 

Promoción TTL 

FACEBOOK $60 

Crecimiento 
en 

seguidores 
en la fan 
page y 

número de 
likes en la 
fan page 

3% 

INSTAGRAM $43.20 

Optimización de 
motores de 
búsqueda 

POSICIONAMIEN
TO 

 SEO 

---- Evaluando 
las 

Estadísticas 
presentadas 
por google 
Adwords  

5% 
POSICIONAMIEN

TO 

 SEM 

$500 

Email Marketing 
Correos 

electrónicos  
$56 

Seguimiento 
e informes 

presentados 
por 

benchmarke
mail.com 

4% 

TOTAL $2659,2  20% 

 

 

 


