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RESUMEN

Desde el inicio del afio, a la fecha, alumnos de octavo semestre de la Ingenieria en Gestidn
Empresarial (IGEM), del Instituto Tecnoldgico Superior de San Pedro de las Colonias (ITSSP)
desarrollaron una investigacion sobre el tema de Mercadotecnia Social dentro de la microempresa
Queseria Dianita. EI motivo de la investigacion se debid a que en el Gltimo semestre de carrera,
los alumnos incursionan en una serie de actividades denominada Proyecto Integrador. Esta
modalidad, se realiza en las empresas de la localidad.

Se realizd un estudio en la microempresa para la deteccién de areas de oportunidad. Dando como
resultado una ausencia de promocion y publicidad en sus productos. Posteriormente se aplico un
instrumento para definir qué medio publicitario era el mas idoneo segun las caracteristicas del
contexto. El resultado nos permitié el disefio de un programa para la publicidad de la

Microempresa.
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ABSTRACT

Since the begining of the current year, some senior students enrolled in Business Managment
Engineering at Insituto Tecnologico Superior de San Pedro de las Colonias, conducted an
extensive investigation Mercadotecnia Social “Queseria Dianita. The main objective of this
research, was to demonstre that interdiciplinary projects are very effective (if properly
implemented).

The main objective of this research was to determine if the business’ marketing system was
appropriate (if it exists). As expected, we discovered that in order to stay relevant in today’s
business world, they must create an effective marketing system attempting to become a more
profitable business. According to the clients’ necessities and expectations, we developed a
measuring system that assisted us to decide which marketing methods were the most suitable for
them to implement.

Key words: publicity, promotion, microenterprise, opportunity detection areas, social marketing
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Introduccion

Queseria Dianita es una microempresa que se encuentra laborando 10 afios en el mercado de
productos lacteos. Es una empresa de giro agroindustrial, se encarga de fabricar actualmente
queso Oaxaca, chihuahua y panela. Se inicié como un negocio para la sustentabilidad econémica
del hogar. Originalmente se producian pocos litros de leche cada tercer dia. Los productos se
elaboraban en el domicilio de la familia, se vendian en la localidad de San Pedro de las Colonias,
se fabricaban por miembros de la familia. Su proceso consistia desde la fabricacion del producto
hasta la venta del mismo.

Las ventas que se lograban tener dentro de la localidad solo eran para el sustento diariode los
gastos del hogar. Como se menciono anteriormente era poco el producto que se fabricaba, por lo
tanto no contaba con un embalaje que lo diferenciara de la competencia. Debido a esto, el
producto no tuvo el éxito esperado en la ciudad de San Pedro. Por lo tanto, con el paso del tiempo
se present6 la posibilidad de distribuir los productos derivados de la leche hacia la ciudad de
Piedras Negras a través de las relaciones publicas que establecié un miembro de la familia. Este
logré posicionar el producto en los principales centros de conveniencia y consumo mas
emblematicos de la ciudad. Dando como resultado la constitucién y dada de alta ante el SAT de
la pequefia empresa. Posteriormente, se manifestd la necesidad de aumentar significativamente su
produccion; De manera inmediata se inicid con un proceso de reclutamiento y seleccion de
personal por parte de los encargados del area del Capital Humano.

Ante el inexistente campafia de promocion y publicidad por parte de la Queseria “Dianita” no se
ha logrado abastecer e impactar a la ciudadania, ya que las mayores ventas se centran en la region
norte y centro del estado de Coahuila: Piedras Negras, Ciudad Acufia, Monclova, Sabinas,

Ocampo y Cuatro Cienegas. Desde sus origenes la empresa emigro la venta de sus productos,
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dejando en completo abandono a los consumidores de la localidad. Esto dio como resultado que
el 80% de las ventas se presentan fuera de la ciudad. Hoy en dia el 20% restante se pretende
incrementar a través del disefio de un programa de publicidad y promocion que pretende
posicionar a la microempresa entre los principales distribuidores locales de producto lacteo.

De acuerdo a los criterios que la ciudadania menciono como los mas importantes para estar al
tanto de las novedades de los productos lacteos ya que se dio a conocer que el Facebook es el

medio de comunicacion mas popular y accesible para todos los habitantes de la localidad.

Marco tedrico

Para realizar este trabajo, se aplicaron encuestas a las personas muestra en la Ciudad de San
Pedro de las Colonias. EI cual fue contestado por estas correctamente, luego se procedio a
evaluar los resultados de la investigacion y llegar a una conclusion segun los datos arrojados, con
los cuales se llegd a la conclusion y seguido de la comprobacién por el Método Cronbach vy el
Coeficiente de correlacion se procedié a disefiar un sistema de mercadotecnia para la
microempresa segun Zambrana. El marketing social es un proceso de aplicacion de técnicas, que
comprenden: la investigacion, analisis, planificacion, disefio, ejecucion, control y evaluacion de
programas; que tienen como objetivo, promover un cambio social favorable, que esté orientado a
que sea aceptada o modificada, una determinada idea o préctica en uno 0 mas grupos de
destinatarios.(Zambrana Vega, 2012).Una empresa principalmente busca vender alguna causa o
algun sentimiento con el cual te identifigues como cliente, aparte de anunciar tu producto o
servicio hay que hacer lo mismo con aquellas actividades que la poblacion tomaria de una manera
aceptable y usara como ejemplo para las generaciones futuras, sintiendo orgullo de estar

haciendo cosas correctas con las personas correctas. Lo sentimental también afecta en las
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decisiones del cliente. Segin Pascual, Laray Vésquez. El marketing social al igual que cualquier
actuacion comercial, tiene su origen y se desarrolla a partir de la transmision de informacion. El
primer instrumento utilizado ha sido casi siempre, la publicidad social que utiliza las mismas
técnicas y métodos que la publicidad comercial aunque reforzando el objeto anunciado en un
servicio, idea o utilidad de tipo social, buscando la aceptacion por cada uno de los diferentes
publicos. La publicidad social, sin embargo se ha mostrado insuficiente para resolver los
problemas que su propia actuacion ha generado, desarrollandose como solucién a sus
limitaciones un conjunto de acciones que configuran el marketing social.(Olarte Pascual,
Reinares Lara, & Saco Vazquez). Si bien el marketing es una potencial herramienta para
cualquier empresa micro, mediana o grande, no estd de mas tomar en cuenta aspectos que tengan
que ver con el sector y el entorno donde nos ubicamos, la responsabilidad es importantisima asi
como la relacion que puedes llegar a tener con los vecinos de la empresa o sus propios clientes,
saber que estas haciendo las cosas bien y se identifiquen con ella segn. Bernal y Hernandez. Se
encuentra Util, la forma en que se maneja el marketing social y su relacion con la ética y la
responsabilidad social, combinado ejemplos y dando ademas a conocer por pasos ciertos aspectos
éticos dentro de las organizaciones. Ademas, dentro del mismo se encuentran temas en el que se
maneja el marketing como una estrategia meramente pura de relacionar al cliente en su pura
expresion a partir de lo que le gusta en cuantos a un producto o servicio. (Bernal Rozo &
Hernandez Pinzon , 2008). Para diferenciarse, los hoteles necesitan llegar a los clientes con
promociones de marketing especificas de acuerdo a sus preferencias personales. Con una
plataforma unificada, para la gestion de las relaciones con los huéspedes, los hoteleros podrian
mejorar la experiencia del cliente antes, durante y después de la estadia en el hotel. Esto ultimo

traera como resultado, clientes méas felices y el aumento de los ingresos segin Online. El
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marketing por correo electronico ha sido dificil de cuantificar por los hoteles. Métricas como las
tasas de apertura y clic eran (y siguen siendo) usadas para medir el éxito o el fracaso de las
camparias. Pero, estas métricas no proporcionan un vinculo directo a los ingresos. Los gerentes de
marketing para hoteles necesitan identificar qué camparias estan impulsando los ingresos y cuales
son menos exitosas, a fin de comprobar el valor y cuantificar el impacto de sus esfuerzos de
marketing por correo electronico. (E-marketing Online, 2016). En plena consolidacion de
las redes sociales, cuando todo nuestro tiempo de ocio y buena parte del de trabajo gira en torno
a ellas, muchas empresas, algunas por necesidad y otras por moda, se plantean incorporar a su dia
a dia una red social corporativa segin Online. Las redes sociales corporativas tienen una serie de

ventajas en caso de una correcta utilizacion, entre las que podemos destacar las siguientes:

e Menor pérdida de tiempo y, por tanto, mayor productividad.

« Como consecuencia de lo anterior, el negocio se vuelve mas agil y mejoran todas las areas
del mismo.

« Fomentan la colaboracion, estén donde estén los empleados, y el trabajo en equipo.

e Permiten compartir conocimientos y, en muchos casos, detectar el talento de los
empleados.

o Fomentan el sentimiento de pertenencia, lo que favorece la implicacion de los
trabajadores y facilita la transmision de los valores de la compafiia.

o Permiten abrir nuevos canales de comunicacion, en todos los sentidos.

o Permiten desarrollar subgrupos por temas de interés. (E-marketing Online, 2014)

Un contenido visual, atractivo y que ofrezca algo de valor para el usuario es fundamental en toda

estrategia de contenidos. Lo que esta claro es que en social media a los consumidores se les
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puede y debe invitar a participar y jugar, y muchos desean interactuar y relacionarse con sus
marcas preferidas segiin Online. Los entornos visuales protagonizados por imagenes y videos

cobran cada vez més fuerza, y las empresas lo saben. (Emarketing online, 2014).

Mostrarles publicidad especifica a usuarios que ya hayan tenido alguna interaccion con nuestra
pagina web es para que cada uno de los clientes tenga ala alcance cada uno de los productos con
los que cuenta la empresa desde la comodidad de sus hogares segun Online. EI Remarketing en
una pagina de e-commerce por ejemplo, podriamos identificar esas personas que colocaron
productos en el carrito de compras, pero que no terminaron el proceso. Mediante la plataforma de
Google Adwords cuando estos usuarios estén navegando por otra pagina donde haya espacios
publicitarios, le podria aparecer “20% de descuento si terminas la compra ahora”. Es una
excelente manera de mantener el contacto con tu audiencia de una manera personalizada y
especifica. Permitiendo mantener tu marca en el top of mind de los usuarios e incentivar una
accion directa, por ejemplo la compra. Lo primero que hay que hacer es identificar a ese publico
objetivo, ya sean las personas que comenzaron una orden de compra o las que vieron alguna
pagina determinada de tu sitio y asi mostrarle publicidad que se adapte a sus busquedas e
intereses para luego convertirlos en compra. (E-marketing Online, 2013).Transformar la
indignacion social por la corrupcion en un esfuerzo constructivo para forjar gobiernos mas
honestos. Para pensar en una campaia social de este tipo, primero se debe de constituir una
organizacion, individuo o alianza, que va a dar cuerpo a la camparia de cambio social. Ayudan a

aumentar el objetivo esto con base en campafias sociales realizadas.

-Fuerza, es la motivacion generada en el objetivo para gque participe, con un buen mensaje.

-Direccion, que es la respuesta clara de como se dara seguimiento tras alcanzar el objetivo
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(Noguez, 2016). El concepto de mercadotecnia social no es una simple definicion, sino una forma
de pensar o una filosofia de direccion que repercute no solo en las actividades de la
mercadotecnia, sino en todos los elementos o departamentos integrantes de la empresa.

Este tipo de mercadotecnia (idealmente) no tiene fines comerciales y siempre buscara beneficiar a
un grupo social en momentos de alguna crisis o problematica que afecte a la sociedad misma.
Muchas personas, cuando se les menciona el término “mercadotecnia” o “publicidad” tienen la
percepcion de que estas actividades siempre tienen que ver con el lucro, con hacer negocio o en

la basqueda incesante de seguir ganando dinero cada vez mas y méas. (Mora, 2013)
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Resultados )
Los resultados obtenidos fueron a través del disefio de un instrumento. Este fue validado

estadisticamente bajo el método Alfa de Cronbach, posteriormente se emple6 la correlacion entre
los items obtenidos. Este Gltimo con la finalidad de apreciar (en caso de que fuera asi), la relacion
entre cada uno de las preguntas utilizadas.

Las siguientes graficas son representan las opiniones de las personas involucradas en el estudio.

Resultd interesante las diversas respuestas, sobre todo por la honestidad empleada.

Gréficas e interpretacion de opiniones

La figura 1, muestra claramente que personas adquieren los productos de la queseria dianita en
porcentajes, el grafico nos muestra que las personas que estan totalmente en desacuerdo que nos
arroja un resultado de 42.85%, mientras el otro porcentaje de en desacuerdo es de 18.57%, ya que
las grafica muestra diferentes porcentajes como ni acuerdo ni desacuerdo con un 14.28% el cual
otro de los resultados es de acuerdo con un 14.28% Yy para termina de corroborar los datos por
ultimo el porcentaje de totalmente de acuerdo es de 10%, cada uno de estos porcentajes se maneja
por el numero de personas que adquieren el producto de la queseria dianita, el 85% de los

encuetados no consumen el producto , mientras que el 10% adquiere el producto.
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Figura 1. Adquiere productos de la queseria “Dianita”

ADQUIERE PRODUCTOS DE LA QUESERIA "DIANITA"
5. Totalmente de acuerdo MnoA 7
4. De acuerdo 1/ 2904 10
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo 1498 0/ 10
2. En desacuerdo 18.57% 13
1. Totalmente en desacuerdo 49 /R0A 30
0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Propia

La figura 2, muestra que los encuestados un 3 % esta totalmente en desacuerdo en que la
publicidad y promocion de que seria dianita se dé por medio de Facebook, mientras que un 5%
esta en desacuerdo, el 9% no esta de acuerdo ni desacuerdo, El 23% esta de acuerdo, El 30% de
los encuestados estan totalmente de acuerdo en que la mejor herramienta para la publicidad y

promocion de los productos de Queseria Dianita es por medio de Facebook.
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Figura 2. Medio de publicidad empleado

ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE FACEBOOK SE DE A
CONOCER LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE PRODUCTOS DE LA
QUESERIA"DIANITA"

5. Totalmente de acuerdo 30%
4. De acuerdo
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo

2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo

35

Fuente: Propia

En esta figura 3, nos muestra el medio por el cual seria mas conveniente saber del producto ya
que nos arroja unos resultados uno de los resultados en totalmente en desacuerdo lo marca como
0 ya que esa opcion no es valida para ningun cliente, también nos marca que el 7 personas estan
en desacuerdo, ya que 11 personas estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo, el otro porcentaje es
de 24 que es igual 24 personas de acuerdo por ultimo totalmente de acuerdo el porcentaje es de
28% ya que le medio con mas porcentaje fue Facebook para dar a conocer nuestro producto de la

Queseria Dianita.
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Figura 3. La radio como medio de publicidad

ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE RADIO SE DE A CONOCER LA
PUBLICIDAD Y PROMOCION DE PRODUCTOS DE LA QUESERIA "DIANITA"

5. Totalmente de acuerdo | | | | | 28%
4. De acuerdo | | | | 24%
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo | | 11%
2. En desacuerdo | 7%
1. Totalmente en desacuerdo
0 5 10 15 20 25 30

La figura 4, sefiala que el 3 % esta totalmente en desacuerdo de que este medio de comunicacion
no es la mejor herramienta para dar a conocer los productos, un 6% esta en desacuerdo sobre este
medio de comunicacion, EIl 18 % esta ni de acuerdo, ni desacuerdo, Un 24% opinaron que estan
De acuerdo en que por medio de perifoneo se dé a conocer los productos y promociones de

Queseria Dianita, 19% esta totalmente de acuerdo con este medio de publicidad.
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Figura 4. El perifoneo como medio de publicidad

ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE PERIFONEO SE DE A CONOCER
LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE PRODUCTOS DE LA QUESERIA
"DIANITA™

5. Totalmente de acuerdo
4. De acuerdo 4%
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo

2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25

30

Fuente: Propia
La figura 5, menciona que el 1% de la poblacion estd en desacuerdo que la publicidad del

producto se dé a conocer por medio del periddico. Por otra parte solamente el 4% de los
encuestados de la ciudad de San Pedro de las colonias Coahuila opinaron esta en total desacuerdo
en que el periddico sea el medio de comunicacion por el que se dé a conocer la Queseria Dianita.
Mientras que el 10% de la poblacién no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los
productos de la empresa de den a conocer por este medio. Considerando que el 29% de los
encuestados de esta localidad se encuentra de acuerdo en que por medio del periddico se dé a
conocer la publicidad y promocién de dicha Quesera. Encontrandose totalmente de acuerdo el
26% de los habitantes que este medio es el mas conveniente para identificar los diferentes
quesos elaborados por la familia, dedicada a la fabricacion de productos lacteos de la comunidad
tomado en cuenta que para la poblacion es muy importante conocer de esta microempresa por

medio del periddico.
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Figura 5. El periédico como medio de publicidad

ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE PERIODICO SE DE A
CONOCER LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE PRODUCTOS
DE LA QUESERIA "DIANITA"

5. Totalmente de acuerdo RISC A
4. De acuerdo 29
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo 10
2. En desacuerdo 10/
1. Totalmente en desacuerdo 4
0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Propia
La figura 6, indica que con los datos arrojados de la aplicacion del instrumento se concluye que

El 26% de los encuestados esta de acuerdo en que por medio de volantes se dé a conocer la
publicidad y promocion de los productos de Queseria Dianita, aunque puede haber otros medios
en que este opcion de respuesta que tenga mas porcentaje de respuestas positivas que este en
dicha opcidn. El 17% de los encuestados apoyan completamente que esta accién se lleve a cabo
por este medio sin problema alguno. 10% de ellos opina que no le toma gran importancia a este
medio de comunicacion mientras que el 10% de la muestra esta en desacuerdo en realizar la
inversion por esta via, Contando que el otro 4% de ellos esta totalmente en desacuerdo que por

este medio se dé a conocer dicho producto.

Figura 6. El uso de volantes como medio de publicidad
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ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE VOLANTES SE DE A
CONOCER LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE PRODUCTOS DE LA
QUESERIA"DIANITA"

5. Totalmente de acuerdo
4, De acuerdo 26%
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo

2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Propia
La figura 7, sefiala que la Queseria Dianita es una microempresa dedicada elaboracion de

productos lacteos como lo son el queso Oaxaca, chihuahua y panela. En la localidad de san
pedro de las colonias Coahuila por lo que se realiz6 una encuesta a la poblacion para que dieran
su opinidén acerca de cual medio de comunicacién es para ellos el mas conveniente para saber
mas sobre dicha empresa. Contando con un 26% de los habitantes de esta localidad estdn De
acuerdo que se dé a conocer la publicidad y promocién de Queseria Dianita por Television (tv
por cable).Por lo tanto el otro 24% opinan que este medio es uno de los mas importantes en
donde se puede dar a conocer los productos de la queseria. Mientras que el 9% de los
encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo que el producto se dé a conocer por
el mismo medio. Por lo tanto el otro 9% de ellos opinaron que estdn en desacuerdo saber
cualquier tipo de informacion de la empresa por medio de la television (tv por cable). Contando
solamente con un 2% de la poblacion que estan totalmente en desacuerdo en que este medio de

comunicacion sea el mas adecuado para la Queseria Dianita.

Figura 7. El uso de la TV como medio de publicidad
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ESTAS DE ACUERDO QUE POR MEDIO DE TELEVISION (TV CABLE)
SE DE A CONOCER LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE
PRODUCTOS DE LA QUESERIA "DIANITA"
24%
5. Totalmente de acuerdo
o)
4, De acuerdo 26%
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo 9%
2. En desacuerdo 0%
1. Totalmente en desacuerdo o
0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Propia
La figura 8, indica que el 56% de los encuestados respondieron que les agradaria encontrar

productos de Queseria “Dianita” teniéndolos al alcance en cualquier tienda de conveniencia de
San Pedro De Las Colonias para su mayor comodidad, ahorrdndose tiempo en tener que
trasladarse hasta la planta de la microempresa. ElI 12% de los habitantes seleccionados opinaron
que estan en de acuerdo ni desacuerdo ya gque no tienen inconveniente en trasladarse hasta donde

se fabrica el producto. El 2% restante no esta de acuerdo en encontrarlos en diversas tiendas.
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TE GUSTARIA ENCONTRAR PRODUCTOS DE LA QUESERIA "DIANITA™
EN CUALQUIER MISCELANEA O SUPER MERCADO DE SAN PEDRO DE
LAS COLONIAS

5. Totalmente de acuerdo
4. De acuerdo 31%
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo

2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 8. Productos con disponibilidad en miscelaneas y super mercado

Fuente: Propia
La figura 9, concluye que el 32% de los encuestados se deja influenciar por la publicidad de los

productos en algin medio de comunicacion, es decir si escucha el nombre de dicha marca en
radio o television por ejemplo, optaria por consumir alguno de estos. 17% de la poblacion esta de
acuerdo, sigue firme en su decision, producto anunciado en cualquier medio de comunicacion es
practicamente seguro el consumo de él. Mientras que en las decisiones del 11% no impacta la
publicidad en medios para su compra. Siguen en articulos que compran por costumbre en el
mismo ligar al mismo costo y de la misma calidad. O simplemente debe cerciorarse y buscar el

articulo cuando sea de su necesidad.

Figura 9. Influencia de compra de productos
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CUANDO COMPRAS ALGUN PRODUCTO INFLUYE QUE LOS
MISMOS SEAN ANUNCIADOS POR ALGUN MEDIO DE
COMUNICACION

2%

5. Totalmente de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Propia

La figura 10, manifiesta que el 52% de la muestra de la poblacion encuestada esté en disposicion
de adquirir alguna presentacion del producto de la Queseria “Dianita” mencionando la poblacién
que son productos que se encuentran en la canasta basica de cada hogar; por lo tanto estan
dispuestos a adquirir cierto producto lacteo, por otra parte el 15% estd en ni de acuerdo ni
desacuerdo, esto quiere decir que para ellos no es importante donde se adquiere 0 no compran
con regularidad producto de este giro. Mientras que solo el 3% de los encuestados mencionaron

que no adquieren ni consumen producto lacteo.

Figura 10. Disponibilidad por la compra de productos “Dianita”
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ESTARIAS DISPUESTO A CONSUMIR ALGUNO DE LOS
PRODUCTOS DE LA QUESERIA "DIANITA"

g e e

oo ccverso [ 2
3. Ni de acuerdo ni desacuerdo _ 15%

2. En desacuerdo 0%

1. Totalmente en desacuerdo F 3%

0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Propia
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3.2 Coeficiente CRONBACH
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E59 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 37
EBO 2 4 3 3 4 2 3 4 2 3 34
E61 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 29
E62 1 5 5 5 5 3 5 ] 5 5 44
E63 1 5 3 2 4 4 4 4 5 4 36
E6q 1 4 5 5 5 4 4 4 5 5 42
E65 1 5 4 1 1 2 2 5 1 3 25
Eb6 2 5 5 5 5 5 5 ] 5 5 a7
E67 1 2 2 2 1 2 2 3 2 3 20
E6S 3 5 5 5 5 4 4 1 4 5 41
E69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
EFD 1 3 3 3 3 3 4 4 5 5 34
VARP 1.95 1.23 0.96 1.18 1.08 1.35 1.23 0.70 1.58 1.02 48.42
12.28
Alfa de
Cronbach{ o) 0.83
Figura 11. Alfa de Cronbach
FSin2= 12.28
ST2= 48.42
>s,
“ T kA - kR
T
3.3 Coeficiente De Correlacion
CORRELACION | ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7 ITEM 8 ITEM 9 ITEM10 | ITEM 11
ITEM 1 1.000 -0.042 0.049 0.302 0.289 0.144 0.099 0.081 -0.094 0.012 0.326
ITEM 2 -0.042439346 1| 0.63224683| 0.20894884| 0.16020711 0.21935934| 0.23584204| 0.41218207| 0.45268266( 0.63571713| 0.59409521
ITEM 3 0.049 0.632 1.000 0.489 0.434 0.432 0.358 0.399 0.500 0.606 0.748
ITEM 4 0.302 0.209 0.489 1.000 0.716 0.487 0.398 0.256 0.967 0.361 0.738
ITEM 5 0.289 0.160 0.434 0.716 1.000 0.610 0.412 0.209 0.536 0.296 0.738
ITEM 6 0.14 0.219 0.432 0.487 0.610 1.000 0.392 0.325 0.488 0.236 0.683
ITEM 7 0.099 0.236 0.358 0.398 0.412 0.392 1.000 0.247 0.394 0.278 0.597
ITEM 8 0.081 0.412 0.399 0.256 0.209 0.325 0.247 1.000 0.415 0.427 0.560
ITEM 9 -0.094 0.453 0.500 0.467 0.536 0.488 0.394 0.415 1.000 0.612 0.740
ITEM 10 0.012 0.636 0.606 0.361 0.296 0.236 0.278 0.927 0.612 1.000 0.680
ITEM TOTAL 0.326 0.594 0.748 0.738 0.738 0.683 0.597 0.560 0.740 0.680 1.000
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Metodologia

La metodologia que se implementd en la presente investigacion fue de caracter cuantitativo a
través de la aplicacion de un instrumento de investigacion denominado encuesta; ésta se aplico a
una muestra de la poblacion tanto a hombres como mujeres de diferentes edades de San Pedro de
las colonias Coahuila, con el fin de recabar informacion que muestra las diferentes opciones que
cada una de las personas tiene acerca de la publicidad y promocion de la Queseria “Dianita” por
lo cual su objetivo es conocer el medio de comunicacion que mas le favorece al publico para
adquirir y conocer el producto. Para validar el instrumento se utiliz6 el método de alfa de
Cronbach el cual arrojo que la aplicacion del instrumentd estaba elaborada y relacionada

correctamente.
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Conclusion

Con dicho proyecto se concluye que la mejor herramienta de publicidad més eficiente para dar a
conocer los productos de la microempresa Queseria Dianita, se base al instrumento de
investigacion que se desarrollé dentro de la comunidad de San Pedro de las Colonias Coahuila es
por medio de las redes sociales “Facebook™ resulto ser el medio més importante con un 30% de
preferencia entre la poblacion, ya que hoy en dia es una de las redes de comunicacion méas
importantes en la vida cotidiana. Otra de las preguntas relevantes fue que el 31% de la poblacion
le gustaria encontrar el producto en cualquier tienda de conveniencia, el 32% de la poblacion
adquiere productos porque son promocionados por medio de diferentes medios de comunicacion.
El 30% de la muestra estd dispuesto a consumir y comprar algunas de las presentaciones de los

productos que ofrece la Queseria Dianita.
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