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RESUMEN

La falta de atencion y la subestimacion que algunas instituciones publicas tienen hacia la
comunicacion persuasiva es lo que afecta a la eficacia de la promocidn de sus bienes o servicios
brindados. Las tecnologias de la informacion y la comunicacion siguen evolucionando debido
al progreso de globalizacion y la aparicion de nuevas tendencias en todos los ambientes. Este
proyecto de investigacion se llevé a cabo siguiendo una estructura organizada que incluyo
métodos y técnicas para la recoleccion de informacion sobre la comunicacion persuasiva y su
influencia en la promocién del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, del mismo modo se
plante6 un objetivo general: Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva que deben
ser implementadas en el Mercado Municipal para la promocién del mismo, la metodologia
empleada es de tipo descriptiva bésica, con un enfoque mixto y con un disefio metodoldgico
de campo de tipo descriptivo y deductivo, a su vez hace uso de un muestreo por conveniencia.
Se realizo el instrumento de un cuestionario cualitativo para las personas que adquieren viveres
y servicios en el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, una ficha de observacion donde se
analiz6 varios indicadores con relacion a la comunicacion persuasiva, canales de
comunicacion, Storytelling y demas estrategias comunicacionales y entrevistas a dos
especialistas en el area de comunicacion estratégica, disefio grafico, marketing y ventas. A lo
anterior sefialado, se concluye que la comunicacion persuasiva es una herramienta sustanciosa

que permite mejorar la promocion e incentivar a la compra en la institucién antes mencionada.

Palabras claves: Comunicacion persuasiva, promocion, Storytelling, estrategia, mensaje,

publico objetivo.
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ABSTRACT

The lack of attention and underestimation that some public institutions have towards persuasive
communication is what affects the effectiveness of the promotion of their goods or services
provided. Information and communication technologies continue to evolve due to the progress
of globalization and the emergence of new trends in all environments. This research project
was carried out following an organized structure that included methods and techniques to
collect information on persuasive communication and its influence on the promotion of the
municipal market Jorge Cepeda Jacome, in the same way it was proposed a general objective:
To identify the persuasive communication strategies that must be implemented in the
Municipal Market for the promotion of the same, the methodology used is of basic descriptive
type, with a mixed approach and a methodological design of descriptive and deductive type
field, in turn makes use of a sampling for convenience. The survey technique was used with a
qualitative questionnaire for people who purchase food and services in the municipal market
Jorge Cepeda Jacome, an observation sheet where several indicators were analyzed regarding
persuasive communication, communication channels, storytelling and other communication
strategies and interviews with two specialists in the area of strategic communication, graphic
design, marketing and sales. To the foregoing, it is concluded that persuasive communication
is a substantial tool that allows improving promotion and encouraging purchase in the
aforementioned institution.

Keywords: Persuasive communication, promotion, storytelling, strategy, message, target
audience.
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INTRODUCCION

Se conoce que la comunicacion persuasiva es un recurso importante en una entidad,
institucion o centro de servicio, debido a que permite promocionar de manera efectiva los
distintos servicios o productos que ofrecen. Por consiguiente, como comunicacion persuasiva
se entiende a un tipo de comunicacion disefiada especificamente para influir en las actitudes,
creencias, valores o comportamientos de una audiencia con el objetivo de persuadirlos o

convencerlos de adoptar una determinada opinion, idea o accion.

En el mismo contexto, se entiende por promocién un conjunto de acciones y tacticas
de marketing que tienen como objetivo promover y difundir los productos, servicios 0
conceptos de una empresa, marca o entidad, buscando influir en las decisiones de compra de
los consumidores. Es por ello que se destaca sobre como ciertas instituciones publicas, como
los mercados municipales en diversos sectores, estan utilizando de manera inadecuada su
comunicacion persuasiva en distintos canales de comunicacion, lo que afecta negativamente
la promocidn de dicha entidad. Por esta razon, la principal problemética se enmarca en
identificar los elementos de comunicacidn persuasiva mejor estructuradas que logren destacar

las caracteristicas mas importantes del Mercado Municipal.

El enfoque metodoldgico que se eligio para este estudio fue una investigacion basica
de naturaleza descriptiva, que empled un enfoque mixto. Se analiz0, explicé y redactd sobre
como la adecuada implementacion de estrategias de comunicacion contribuye a mejorar la

persuasion en la comunicacién del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome.

El disefio de la investigacion fue de caracter de campo, donde no se alteran ni
manipulan las variables, se enfoca en la recoleccion de datos sin modificar las condiciones
existentes. Asi mismo, se aplico el método deductivo con relacion a las tematicas y variables

abordadas.

Se analizé una muestra de 150 personas que visitaron el Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome con el proposito de adquirir alimentos o servicios. La eleccion de esta
muestra se baso en un muestreo por conveniencia, debido a que las condiciones cambiantes
del mercado hacian dificil obtener datos precisos y se optd por una muestra representativa.
Para la recoleccion de informacion, se utilizaron varias técnicas: se aplicaron encuestas

mediante un cuestionario estructurado, se utilizo una ficha de observacion para analizar



diferentes indicadores y se llevaron a cabo entrevistas con preguntas que previamente habian

sido estructuradas.

Por ultimo, se procedi6 a analizar y discutir los resultados obtenidos, se comparé con
teorias anteriormente consultadas, con el fin de identificar posibles coincidencias o
similitudes. Esta comparacion dio paso a responder las preguntas de investigacion y la
evaluacion de la hipétesis planteada en la investigacion.

Luego del respectivo analisis, sistematizacion y fundamentacion, se sugieren las
siguientes alternativas de solucién; consolidar la comunicacion persuasiva en todos los
canales, como también la capacitacion en técnicas de comunicacion asertivas para los

comerciantes.

El contenido del estudio inicia con una introduccion, que es la idea general de la

problematica a tratar. La estructura estd compuesta de cuatro capitulos.

Capitulo I, se orienta en la formulacion general del proyecto, descripcion del
problema, formulacién de la pregunta de investigacion, justificacion, planteamiento de

objetivos, hipotesis y estudio de las variables.

Capitulo 11, aborda el marco teérico, el cual consta de un antecedente del estudio de
investigaciones previas, se prosigue con el marco conceptual donde las ideas son
fundamentadas por criterios de expertos, y finalmente el marco legal donde las normativas,

leyes, articulos y ordenanzas, garantizan y justifican la validez de este proyecto.

Capitulo 111, se plantea la metodologia a usar como herramienta de investigacion, por
ello se establecid el tipo, enfoque, disefio, métodos, técnicas e instrumentos, la poblacion y

muestra.

Capitulo 1V, se orienta a los resultados y discusiones, ahi se sistematizo, analizo,
interpretd y discutid los resultados obtenidos en las técnicas de investigacion. Se obtuvo las
conclusiones y recomendaciones con el objeto de demostrar la viabilidad del estudio

efectuado.



Capitulo I. Formulacion general del problema

1.1 Descripcion del problema

La comunicacion persuasiva desempefia un rol importante en la promocién de marcas,
instituciones y productos, ya que tiene la capacidad de influir en las actitudes y decisiones de
los receptores a través de diversos medios de comunicacion, como la prensa, la radio, los

folletos, los carteles publicitarios, entre otros.

No obstante, se han identificado problemas en las estrategias comunicacionales
utilizadas para la comunicacion persuasiva en diferentes instituciones. Estos problemas se
manifiestan en el uso inadecuado de los canales de transmision del mensaje, la ausencia de
conocimiento sobre la audiencia o publico objetivo, la falta de atencion al contexto en el que
se desenvuelven los receptores y los medios en los cuales se aplica. Es decir, existe un
desconocimiento de muchos aspectos sobre el publico al que se dirige el mensaje que se

intenta transmitir.

Asi mismo, se evidencia la carencia de campafias publicitarias eficientes que
destaquen las caracteristicas mas importantes de lugares de masiva concurrencia donde existe
el comercio minorista de diferentes productos de consumo; estos requieren promocion de
manera efectiva, ademas que se debe considerar la cultura de sus potenciales clientes y/o
usuarios para elegir los elementos mas significativos o relevantes dentro de los procesos de

promocion de estos lugares de expendio popular de productos.

Los mercados municipales son centros que buscan el desarrollo comercial en una
poblacidn; se construyen con el objetivo de organizar las actividades mercantiles de diversos
modelos de negocios; requieren al igual que una organizacién con fines de lucro de
estrategias de promocion y difusion que estimulen de manera visual, auditiva y audiovisual a
los potenciales compradores dado que existe una relacion directa entre los mecanismos de

promocion y el incentivo a la compra en estos lugares.

En el canton La Libertad se desarrolla en mayor escala el comercio, a pesar de aquello
los administradores de estos centros comerciales populares no identifican la necesidad de

establecer una campafia integral de promocidn ya que la poblacion acude a realizar sus



compras de manera espontanea. Sin embargo, a través de la comunicacion persuasiva, se

puede promocionar en mayor escala los productos o servicios que en estos centros se ofertan.

El Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome fue planificada en el afio 2000 y fundada
en el afo 2004 bajo la direccion del Ingeniero Patricio Cisneros Granizo. En la actualidad,
alberga a un total de 315 comerciantes y consta de 322 locales comerciales. Estos locales se
dividen en diferentes categorias de la siguiente manera; 40 locales se dedican a la venta de
ropa, 20 espacios funcionan como distribuidores de carne y cerdo, 64 locales estan destinados
a comedores, 24 locales estan disponibles para la venta de pollo, 12 espacios operan como
bodegas, 3 locales se encuentran disponibles en su totalidad. Los 159 locales restantes se

enfocan en la venta de diversos productos, incluyendo legumbres, medicinas y otros viveres.

En la actualidad, el Mercado Municipal esta siendo administrado bajo el mismo
nombre, colores corporativos y tipografia que fueron establecidos por la gestion del Ingeniero
Granizo. Estos elementos constituyen su identidad gréfica principal. Sin embargo, se
observan pequefias modificaciones en sus elementos graficos secundarios, como ilustraciones
y otros componentes visuales, cada vez que una nueva administracion asume el liderazgo en
el cantén La Libertad. La promocion a traves de los medios tradicionales es escasa y
ocasional y no se identifican estrategias puntales en términos de comunicacion para sus

demas canales de comunicacion, como redes sociales.

1.2 Formulacion del problema

De esta manera aparece la siguiente interrogante:

¢Cual es la importancia de la comunicacion persuasiva para garantizar la promocion

del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome?

1.3 Preguntas de investigacion

- ¢Cuales son los elementos de la comunicacion persuasiva que se deben tener en
cuenta para promocionar el Mercado Municipal de manera efectiva?

- ¢Qué estrategias publicitarias se pueden implementar para resaltar la funcionalidad
del Mercado Municipal?



- ¢Qué componentes comunicativos se requieren para mejorar la efectividad de la
comunicacion persuasiva?

- ¢Cual es el perfil o las caracteristicas del publico objetivo del Mercado Municipal
Jorge Cepeda Jacome?

1.4 Justificacién

La influencia de la comunicacidn persuasiva para la promocién son variables
importantes para desarrollar ya que esta investigacion va a permitir conocer estrategias para
impulsar una imagen institucional, buscando construir credibilidad por medio del uso
adecuado de los elementos de la comunicacion direccionados a la persuasion Es importante
destacar que estos centros de viveres, dan vida econémica y social a las ciudades, por lo que

es esencial saber transmitir un mensaje hacia la comunidad.

Es de relevancia abordar esta problematica debido a la creciente competencia y la
necesidad de diferenciarse. Con el auge de la tecnologia y las redes sociales, los
consumidores estdn mas expuestos que nunca a mensajes persuasivos y publicitarios. Por lo
tanto, es crucial que el Mercado Municipal Jorge Cepeda JAcome sepa aprovechar las
oportunidades actuales, sin dejar a un lado el contexto en el que se encuentra el receptor, para
mejorar sus estrategias de comunicacion persuasiva y destacarse en un entorno altamente

competitivo.

Este proyecto busca identificar los problemas en las estrategias de comunicacion
persuasiva utilizadas por la institucion. A través del andlisis y observacion, se pretende
abordar el uso inadecuado de los canales de transmision del mensaje, la falta de conocimiento
sobre el publico objetivo y la falta de atencidn al contexto de los receptores. Se busca conocer
la capacidad de esta entidad para influir en las decisiones de consumo y promover su imagen

institucional.

Esta investigacion beneficiara de manera directa al mercado, por ser el objeto de
estudio y de manera indirecta a la comunidad externa. Por un lado, la institucion podra
mejorar su posicidn entre las otras areas de competencia, atraer a un pablico mas amplio y

aumentar su consumo de servicios y productos. Por otro lado, la comunidad externa se
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beneficiara al recibir mensajes persuasivos mas efectivos y atractivos, lo que les permitira
tomar decisiones de consumo informadas y adquirir los viveres y demas servicios ofrecidos
por el Mercado Municipal. En Gltima instancia, se espera que esta investigacion contribuya al
crecimiento y desarrollo tanto del Mercado Municipal como de la comunidad en general.

1.5 Objetivos

1.5.1 General

Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva que deben ser implementadas

en el Mercado Municipal para la promocion del mismo.

1.5.2 Especificos

- Examinar el uso de los canales de transmision del mensaje en las estrategias de
comunicacion persuasiva del Mercado Municipal.
- Describir el publico objetivo del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome,

incluyendo sus preferencias, necesidades y comportamientos de consumo.

- Determinar los elementos de comunicacion persuasiva mejor estructuradas destacando
las caracteristicas méas importantes del Mercado Municipal en la promocion de

manera efectiva de sus servicios y productos.

1.5 Hipotesis

Los contenidos generados a partir de la comunicacion persuasiva incrementaran la

promocion del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome.



1.7 Variables

1.7.1 Independiente

Comunicacion Persuasiva
La comunicacion persuasiva Guil y Guillén (2000) describen como un conjunto de
sefiales que presentan una necesidad y sugieren una reaccién. Sin duda, es uno de los

impactos mas valiosos de la comunicacion.

Hace referencia al uso de estimulos de manera correcta para incentivar al receptor a
cambiar de opinion o reforzar la misma. Mencionan que la persuasion cumple un papel

importante en la comunicacion.

1.7.2 Dependiente

Promocion

Stanton et al. (2007) plantean a la promocién como métodos que utiliza un vendedor o
un representante de ventas para interactuar con una audiencia especifica. Estos esfuerzos
pueden ser personales, es decir, realizados directamente por el vendedor, o impersonales,
como el uso de materiales de marketing, publicidad u otras herramientas de comunicacion. El
objetivo de estos esfuerzos es informar, persuadir o recordar a la audiencia objetivo sobre los
productos o servicios que se estan ofreciendo, con la intencion de influir en su toma de

decisiones y lograr una venta o transaccion exitosa.

1.8 Operacionalizacion de variables

La tabla de operacionalizacion de variables con referencia al contexto de la influencia
de la comunicacion persuasiva para la promocion del Mercado Municipal Jorge Cepeda

Jacome, se encuentra ubicada en la seccién de anexos.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Una de las herramientas mas importante para mantener conexiones interpersonales en
una comunidad es la comunicacion. En los mercados municipales la comunicacion no solo
sirve para entrelazar informacion entre el vendedor y comerciante, sino que desempefia un
cargo importante para la comunicacion persuasiva ya que ayuda a establecer relaciones mas

solidas entre el emisor y el receptor.

En el articulo publicado en la revista mexicana de opinion publica en el afio 2018 por
la doctora Susana Gonzalez titulado “La comunicacion persuasiva como instrumento para el
cambio de opiniones” tuvo como propo6sito abordar el desarrollo y la evolucion de los medios
masivos de la comunicacion en los ultimos cuarenta afios, y como esto ha llevado a una
mayor importancia en el estudio de la opinion publica, se destaca también que el enfoque
inicial de la investigacion consistia en identificar al publico y sus actitudes. El articulo se
enfoca en tres conceptos principales: la comunicacion general y su relacion con la formacion
de opiniones, la comunicacion persuasiva como herramienta para cambiar opiniones y el

liderazgo como factor relevante para la formacion y toma de decisiones (Gonzélez, 2018).

El trabajo de investigacion tuvo como resultados que los medios de comunicacion
masiva pueden ser utilizados para desarrollar el papel de lideres para lograr una mayor
influencia en un auditorio o publico objetivo. También determind que existen riesgo en el
desempefio de la comunicacion masiva como una herramienta de formacidn de opiniones, ya

que su influencia puede ser utilizada para la manipulacién de los receptores.

En el proyecto de investigacion publicado por la Universidad Tecnolégica de Bolivar
en el afio 1999, “La influencia ejercida por la comunicacidn persuasiva sobre la actitud frente
al reciclaje de residuos solidos en estudiantes y funcionarios de la corporacion Universitaria
Tecnologica de Bolivar”, evaluo la actitud de los estudiantes y funcionarios frente al

reciclaje, haciendo uso de un cuestionario de actitudes previa a la aplicacion de una camparia



publicitaria. Dicho estudio se realiz6 en una muestra al azar de la poblacion haciendo uso de
un muestreo estratificado, donde los participantes eran hombres y mujeres (Diaz et at. 1999).
El resultado de la investigacion demostro que existe diferencias significativas en la
actitud medida antes y después de la presentacion de la campafia, gracias a esto se determind
gue es necesario mantener constancia en las actividades relacionadas a la Comunicacion
persuasiva sobre los individuos y publico objetivo para lograr que sus ideales y actitudes

permanezcan equilibrados acorde a lo necesitado por las entidades.

La tesis doctoral titulada “La determinacion de la estrategia en la comunicacion
persuasiva de masas” Cobelo (2001) tuvo como finalidad la elaboracién de un modelo que
ayude a la toma de decisiones de estrategias de Comunicacion persuasiva de masas de una
marca, partido o institucién. En este contexto la estrategia elaborada se compone de tres
elementos; posicion de la marca en el publico objetivo, argumentacién que la apoya y énfasis
en las actividades de comunicacidn, estos elementos conforman la toma de decisiones que

debe realizar el proceso de determinacion estratégico para ser completo.

Para referirse a promocién dentro del concepto de comunicacion persuasiva, es
preciso comprender que es una practica que ha ido evolucionando conforme las nuevas
tecnologias y la sociedad ha ido avanzando, Vergara y Valjalo (2014) la publicidad y la
promocion de ventas han evolucionado como decisiones estratégicas, y se han utilizado en

diferentes contextos.

En el contexto de mercados municipales es necesario entender que estos centros de
abastos han desarrollado el trabajo de comercializacion de productos, logrando una
consolidacion como establecimientos importantes en el formato de tejido distributivo. Los
mercados municipales no son ajenos a la reconfiguracion de la demanda de servicio Martin
(2010) sostiene que es necesario que conozcan el comportamiento del cliente actual, que
disponga de productos ideas o servicios, que logre satisfacer las necesidades y deseos de

estos individuos.

La Pontificia Universidad Catdlica del Pert publico el trabajo de titulacion “La
comunicacion para el desarrollo desde los mercados populares: estudio de caso del mercado
“Santa Rosa” de Chorrillos”, en ella su autora Yaranga (2015) analizé la modernizacion de

los paradigmas tradicionales de la cultura y el consumo dentro del mercado popular “Santa
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Rosa”. Su investigacion se basé en el mecanismo de comunicacion en el mercado y si estos

lograban enfocarse en el contexto comunicativo para su desarrollo.

Se determino que los mercados populares han experimentado una redefinicion, donde
lo popular se ha vuelto cotidiano, lo cual requiere que estas nuevas practicas dentro de estos
espacios de comercio sean estudiadas y posterior a ello organizar una planificacion donde

logre cubrir las demandas sociales y la percepcion limitada de participacion de los clientes.

En el proyecto de investigacion de la autora Andrea Alejandra Duefias Mufioz titulado
“Lineamientos de comunicacion persuasiva basados en la semiotica que un publicista debe
considerar para la elaboracion de mensajes publicitarios”, publicado por la Universidad De
Las Américas, menciona que en Quito-Ecuador la semidtica y otras herramientas
comunicacionales como los mensajes persuasivos no son consideramos seriamente.
Definiendo de ese modo que estos instrumentos pueden ser empleados en el proceso creativo
para mejorar la conexién con el publico objetivo, afiadiendo elementos persuasivos a la
publicidad (Duefias, 2016).

2.2. Marco conceptual

2.2.1 Comunicacion persuasiva

La comunicacidn persuasiva, D'Ambra (1993) expresa que se trata de un
procedimiento que logra comprender una serie de estimulos que alteran el comportamiento, el
mensaje transmitido, la manera en que se combinay el resultado que produce sobre los

individuos en los que se aplica.

En ese contexto, Basanta (2009) explica que la comunicacién persuasiva es un
proceso en el cual una persona busca con la intencion consciente cambiar el comportamiento
de, ya sea una persona individual, o un conjunto de individuos, mediante la entrega de un
mensaje persuasivo. En ese sentido, implica el envio y la recepcion de mensajes que impactan
en la toma de decisiones y provoca una motivacion en las personas involucradas, con el

propésito de influir en su conducta.
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2.2.2 Estrategia de comunicacion

Segun Fernandez y Batista (2016) la estrategia de comunicacion se plantea como una
opcidn eficaz de proyeccién y efectividad para la organizacion, tanto hacia su interior como
hacia el exterior, convirtiéndose en un elemento central que facilita la reflexion y el analisis
continuo entre la permanencia y la evolucion, dando como resultado estabilidad y cambio
para las entidades e individuos que la empleen. Ademas, el disefio de una estrategia de
comunicacion puede lograr conexiones exitosas entre las entidades organizacionales y el

publico objetivo involucrado.

2.2.3 Storytelling

En su obra "Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear las mentes",
Salman (2008) expone que el storytelling o "arte de contar historias" surgié en Estados
Unidos en los afios 90 y desde entonces ha experimentado un crecimiento constante en el
ambito de la comunicacion y la politica. Aungue en el pasado se consideraba como una forma
de comunicacion para nifios, el storytelling ha resurgido adaptado a los tiempos actuales,
convirtiéndose en una herramienta de persuasion y propaganda en manos de aquellos que
poseen el poder. El storytelling representa un "nuevo orden narrativo™ cuyo propdsito es
influir en la opinidn publica y controlar las préacticas sociales, los conocimientos y la

memoria individual.

2.2.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento de los individuos que adquieren productos o servicios lo define
Schiffman (2010) como la conducta y acciones que los compradores llevan a cabo al buscar,
adquirir, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios con la expectativa de que estos

logren satisfacer sus necesidades.

En este sentido, Gomez y Sequeira (2015) mencionan que estos comportamientos no
se limitan Unicamente a la necesidad de realizar una compra, sino que implica una serie de
procesos tanto fisicos como psicoldgicos que el individuo atraviesa al tomar la decision de

adquirir un producto o servicio, pudiendo este proceso ser de naturaleza racional o irracional.
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2.2.5 Niveles de satisfaccion

Cuando nos referimos a satisfaccion el autor Sancho (1994) lo describe como el logro
de satisfacer las expectativas del cliente, siendo un concepto psicoldgico que se traduce en un
sentimiento de bienestar y placer al obtener lo que se desea y espera de un producto o

servicio.

De esta manera, Morillo y Morillo (2016) mencionan que evaluar los niveles de
satisfaccion del usuario constituye una manera de medir el grado de cumplimiento de las
expectativas, requerimientos y anhelos de los clientes. A partir de lo mencionado
anteriormente, se puede inferir la estrecha vinculacién entre la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente.

2.2.6 Estilos de Comunicacioén

Los seres humanos presentan diversas formas de comportarse, de ello se deriva los

distintos estilos de comunicacidn, los tres principales son:

2.2.6.1 Pasividad

Segun Zepeda (2014) su caracteristica principal radica en que el individuo que emplea
esta forma de comunicacidn no expresa sus ideas de manera abierta, directa y especifica. Esto
puede atribuirse a una autoestima reducida, temores, inseguridades, falta de confianza en si

mismo, falta de conocimiento en el tema o simplemente a personas indecisas.

2.2.6.2 Agresiva

La comunicacion agresiva segun Cabreray Coello (2014) son las personas que buscan
defender sus derechos, ideales y deseos a cualquier costo, también lo hacen necesariamente
irrespetando los derechos de los otros individuos. En otras palabras, su forma de defenderse

implica violencia verbal o actitud desconsiderada hacia su interlocutor.
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2.2.6.3 Asertiva

La autora Zepeda (2014) menciona que el estilo de comunicacion asertiva ocurre
cuando una persona expresa sus ideas de manera abierta y directa, procurando no afectar
negativamente a los demas. Este enfoque busca una comunicacion constructiva que ayude a
resolver situaciones, ademas de propiciar el establecimiento de vinculos sociales ya afectivos.
La persona asertiva tiene un objetivo claro al comunicarse con los demas y elige el momento,

lugar y forma adecuada para expresar sus sentimientos.

2.2.7 Técnicas de Comunicacion

De acuerdo con Castillo (2000), todo administrador debe emplear diversas técnicas de
comunicacion considerando el entorno, la fuente y el pablico objetivo. Estas estrategias se
pueden clasificar en tres categorias distintas: métodos de comunicacion por escrito,

enunciados de comunicacion verbal y recursos de comunicacion audiovisual.

2.2.8 Perfil del consumidor

Segun Schiffman (2010), el perfil del consumidor abarca caracteristicas innatas que
son medibles en una poblacién, como la edad, ingreso, sexo y estado civil. Por otro lado, los
aspectos psicograficos contemplan variables intangibles, como motivos, intereses, actitudes,
valores, que agregan dinamismo a los perfiles del consumidor y no pueden ser facilmente

cuantificados.

2.2.9 Canales de comunicacion

Para el autor Serrano (1992) en cualquier canal de comunicacion, ya sea de cualquier
tipo, la produccion de un mensaje se lleva a cabo siguiendo un cddigo. Este codigo permite
que la informacion transmitida por un emisor (sistema emisor) sea transferida a un receptor
(sistema receptor) mediante una transformacion especifica a través de un mensaje. El codigo

méas comunmente utilizado en la comunicacion humana es el lenguaje.

Las redes sociales forman parte de los nuevos canales de comunicacion, segin Hutt

(2012) Las plataformas de redes sociales han establecido un punto de referencia en términos
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de difusién masiva, debido a su alcance, atributos, influencia y preferencias en la sociedad
contemporanea. Tanto personas como empresas las emplean, ya que posibilitan una
comunicacion dindmica e interactiva. Asi mismo, el objetivo se realiza cuando se logra una
comunicacion fluida y exitosa con segmentos particulares de interés, abarcando desde la
capacidad de satisfacer el sentido de pertenencia social hasta facilitar la promocion y posicion

de compaiiias, productos y servicios, e incluso para su empleo en campafias politicas.

2.3 Marco Legal

El proyecto de investigacion “Influencia de la comunicacion persuasiva para la
promocion del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome”, se presenta en base a
justificaciones legales que logran sustentar la indagacion. Es por ello que se realizo una
busqueda de fundamentos juridicos que respalden las variables, el objeto de estudio y demés

aristas expuestas.

Ley orgénica de defensa del consumidor

Consideran que, la mayoria de los ciudadanos ecuatorianos sufren continuamente
diversos tipos de abusos por parte de las empresas publicas y privadas en el contexto de
publicidades y marketing, de las cuales son usuarios y consumidores, el Estado garantiza

recibir informacion de calidad, adecuada y veraz, asi como su contenido y caracteristicas.

En el capitulo I, principios generales, la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
articulo 2, (2015) menciona las definiciones para oferta, publicidad, publicidad abusiva y

publicidad engariosa.

Para los propositos de esta legislacion, se considerara:

Oferta. - Actividad comercial que implica presentar productos o servicios que el
proveedor propone al consumidor (Ecuador, Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor,
articulo 2, 2015).

Publicidad. - La difusién comercial o promocional que el emisor dirige al

consumidor a través de cualquier medio adecuado, con el fin de informar y estimular su
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interés en adquirir o utilizar un producto o servicio. Es importante que la informacién
transmitida respete los elementos y valores con relacion a la unidad nacional y los principios
relativos a la seguridad individual o grupal (Ecuador, Ley Orgénica de Defensa del
Consumidor, articulo 2, 2015).

Publicidad Abusiva. - Cualquier forma de comunicacion comercial que pueda incitar
a la violencia, aprovechar el miedo, explotar la falta de conciencia madura de nifios y
adolescentes, perturbar la paz y el orden publico o llevar al consumidor a actuar en
detrimento de su salud y seguridad personal o de otras personas. Asimismo, se considerara
publicidad abusiva cualquier forma de comunicacion comercial que incluya mensajes

subliminales (Ecuador, Ley Organica de Defensa del Consumidor, articulo 2, 2015).

Publicidad Engafiosa. - Cualquier forma de comunicacién comercial que, total o
parcialmente, no se ajuste de manera fidedigna a las condiciones o adquisicion de los
productos y servicios anunciados. Esto puede incluir el uso de escritos, dialogos, material
audiovisual o descripciones que, directa o indirectamente, incluso mediante omision de
informacidn importante sobre el producto, conduzcan al consumidor a ser engafiado,
confundido o inducido a error subliminales (Ecuador, Ley Organica de Defensa del

Consumidor, articulo 2, 2015).

Ley Organica Reformatoria de la Ley Organica de Comunicacion

Existe la importancia de la igualdad de oportunidades y la transparencia en la
inversion publica en publicidad y propaganda por parte de las entidades del sector publico,
con el fin de que sea coherente, respetando la integridad de los ciudadanos ecuatorianos. Las
entidades gubernamentales que adquieran servicios de publicidad y propaganda en las
plataformas de comunicacion social deben seguir criterios basados en la igualdad de
oportunidades. Estos criterios consideran el propdsito de la comunicacion, el pablico al que
se dirige, la ubicacion geogréfica de la entidad y los niveles de audiencia y popularidad (Ley
Organica Reformatoria de la Ley Organica de Comunicacion, Articulo 95, citado en el
articulo 28, 2022).
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Caddigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion

Los gobiernos autonomos descentralizados municipales son entidades reconocidas
con un estatus de derecho publico y poseen independencia en términos politicos,
administrativos y financieros. Se organizan en torno a tres roles fundamentales:
involucramiento ciudadano, creacion de leyes y supervision, y ejecucion de tareas, tal como
esta especificado en esta regulacion. Estas funciones y competencias son ejercidas por los

gobiernos municipales en el marco de su autonomia.

En el capitulo 1V, seccidn del ejercicio de las competencias constitucionales, articulo
134, literal b y ¢ del Cdédigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia 'y
Descentralizacion, hace referencia a que los gobiernos autbnomos descentralizados
municipales en conjunto con el estado, tienen el trabajo de coordinar la produccion

sustentable y necesarios para la calidad de vida humana.

b) Colaborar en conjunto con los GAD provinciales, municipales y parroquiales
rurales para llevar a cabo de manera coordinada la produccion sostenible de
alimentos, particularmente aquellos derivados de la agricultura, cria de animales,
pesca, acuicultura y recoleccion de recursos naturales de manera ecolégica. Esto se
hace con el objetivo de asegurar tanto la calidad como la cantidad adecuada de
alimentos esenciales para la subsistencia humana (Cédigo Orgéanico de Organizacion

Territorial, Autonomia y Descentralizacion, Articulo 134, 2010).

Asi mismo en su inciso ¢ que menciona sobre la creacion de centros de servicios para
la ciudadania; desarrollar y edificar la infraestructura adecuada en colaboracion con los GAD
provinciales, municipales y parroquiales rurales, con el propésito de impulsar la produccién.
Se da preferencia especialmente a los alimentos derivados de la produccién campesina en
escalas pequefia, micro y mediana, asi como de la pesca artesanal (Codigo Organico de
Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion, Articulo 134, 2010).

El Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, ubicado en el canton La Libertad, tiene
la responsabilidad de ofrecer servicios publicos de forma eficiente. Ademas, los productos y
demas bienes que se promocionan deben cumplir con el estandar de calidad para garantizar el

bienestar y la seguridad de todos los clientes y consumidores. Es por ello que todos los
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viveres y servicios puestos en venta deben ser publicitados de manera honesta e integra,
respetando la veracidad y transparencia de la informacion transmitida, sin involucrarse en

publicidad engafiosa 0 malintencionada, para cumplir con las responsabilidades antes
mencionadas.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

3.1.1 Investigacion descriptiva

Para llevar a cabo y realizar esta investigacion, se empleard un enfoque de
investigacion descriptiva. Este enfoque permite recolectar y analizar las caracteristicas de las
problematicas sociales, medir y encontrar soluciones a las hipotesis y preguntas formuladas.
Ademas, examina de manera independiente las variables del objeto de estudio, que en esta

investigacion son la comunicacion persuasiva y la promocion.

En esta investigacion se detallan las posibles situaciones que la institucién, grupo o
corporacion podria enfrentar, y se establece su vinculacion con los objetivos que se pretenden
lograr en el proceso de investigacion. Luego, se elabor6 un informe que abord6 el fendmeno
objeto de estudio, sus caracteristicas y como se desenvuelve, con el objetivo de obtener una

comprension clara de su naturaleza.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Enfoque mixto

Dada la naturaleza de la investigacion es necesario conocer caracteristicas del publico
objetivo, necesidades, preferencias y demografia, como también estadisticas usando una
recoleccion de datos nimeros y porcentajes, se ha seleccionado el uso de un enfoque mixto

para determinar todas las variables.

El enfoque mixto es la combinacion de datos e investigaciones cuantitativos y
cualitativos. Dado la razén de que cada método de recoleccion de datos tiene desventajas, el

disefio de la ruta mixta podria eliminar estas limitaciones.
Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el método mixto o hibrido comprende

una serie de procedimientos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que

involucran la recoleccion y analisis de datos tanto cualitativos como cuantitativos. Estos
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datos son integrados y discutidos conjuntamente para realizar inferencias a partir de toda la

informacion recopilada.

3.3 Disefio de la investigacion

3.1 Disefio de campo

En la investigacion de campo, no se alteran ni manipulan las variables; en su lugar, el
investigador recolecta informacion sin modificar las condiciones existentes. Ademas, en este
tipo de investigacion, también se utilizan datos secundarios, los cuales pueden provenir de

fuentes bibliograficas u otras fuentes externas.

También conocida como trabajo de campo, consiste en la recoleccion de datos fuera
de un laboratorio o entorno de trabajo especifico. En otras palabras, implica obtener
informacion en ambientes reales no controlados. Este tipo de investigacion se realiza en la
naturaleza o en entornos que no pueden ser manipulados, siguiendo los pasos del método

cientifico.

El siguiente proyecto de investigacion se realizara en un ambiente no manipulable, es
decir, donde sera fundamental la observacion de sus variables sin la intervencién de ningln

tipo en ellas.

3.4 Método de la investigacion

3.4.1 Método de investigacion deductivo

Se define por su capacidad para deducir razonamientos ldgicos basados en enunciados
previamente establecidos. Su enfoque consiste en partir de una causa para llegar a un efecto,
de lo general a lo particular, y se centra en perspectivas tedricas. Para respaldar la validez de

sus conclusiones, se fundamenta en el uso de datos numéricos precisos.

El método deductivo de investigacion debera ser entendido como un método de
investigacion que utiliza la deduccion o sea el encadenamiento l6gico de proposiciones para

llegar a una conclusion o, en este caso, un descubrimiento.
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3.5 Tecnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Segln Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), con la finalidad de recolectar datos se
dispone de una gran variedad de instrumentos o técnicas, tanto cuantitativas como

cualitativas, es por ello que en un mismo estudio se puede utilizar ambos tipos.

3.5.1 Observacion sistematica

La observacion comun y generalizada puede convertirse en un recurso altamente
efectivo para obtener informacion de manera cientifica. Para alcanzar ese objetivo, es
imprescindible brindar una direccion especifica y detallada con la finalidad de orientarlo a un
objetivo concreto de investigacion, planificarla sistematicamente en etapas, aspectos,
ubicaciones y sujetos, y someterla a controles para garantizar su veracidad, fiabilidad,
precision y objetividad. De esta manera, se asegura un andlisis adecuado del objeto de

estudio.

3.5.2 Cuestionarios

Un cuestionario es un medio de recoleccion de informacion, consiste en un conjunto
de preguntas escritas sobre un tema en particular en base a la investigacion, destinadas a ser
contestadas por un grupo particular de personas con el propo6sito de recopilar datos

relacionados con el tema o problema de investigacion.

El cuestionario puede realizarse de diversas maneras, ya sea de forma individual, en
grupos pequefios 0 medianos, enviado por correo electrénico, mensajeria, mediante entrevista

telefénica o a través de entrevistas cara a cara.

3.5.3 Guia de preguntas

Los autores Useche et al. (2019), mencionan que la guia de preguntas ayuda a
determinar el momento preciso para disefiar las interrogantes, de manera que el entrevistador
pueda gestionar su tiempo de manera efectiva para recopilar datos importantes sobre la

tematica en cuestion, evitando dispersarse en aspectos poco relevantes para el estudio.
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3.6 Universo, poblacion y muestra

El Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, ubicado en el canton La Libertad,
provincia de Santa Elena, posee una amplia gama de establecimientos y sectores donde los
consumidores y usuarios pasan conforme a sus necesidades, en vista de la actividad
exuberante y cantidad cambiante de clientes, se ha optado por realizar un muestreo por

conveniencia de 150 personas.

3.6.1 Muestreo por conveniencia

El autor Mejia (2000), menciona que la muestra por conveniencia es un método de
seleccion de unidades de muestra que implica una eleccidn arbitraria sin criterios definidos.
Las unidades de muestra se autoseleccionan o se eligen por su facil disponibilidad, sin una
especificacion clara del universo del cual se toma la muestra. Como resultado, la

representatividad estructural de esta muestra es nula.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Procesamiento de la informacioén

En este trabajo de investigacion se aplicaron tres técnicas de recoleccion de datos; la

encuesta, ficha de observacion y entrevista.

Las encuestas previamente preparadas fueron respondidas por 150 personas, numero
anteriormente establecido como el muestreo para la investigacion. Fueron realizadas de
manera aleatoria a usuarios gque se encontraban en el Mercado Municipal Jorge Cepeda
Jacome y en cercanias. Los datos obtenidos fueron recopilados con un formulario aplicado en
la plataforma digital Google Forms de manera presencial y compartida en otras redes
sociales como WhatsApp, mismo que se estuvo realizando desde 1 al 3 de agosto, los
resultados se procesaron a través de Microsoft Excel. Se hizo uso de la estadistica
descriptiva, se ordend y almacend los datos para establecer graficos y tablas. También, se
optd por aplicar una representacion de figura de pastel para darle un enfoque porcentual a la

informacion obtenida.

Para la obtencion de los resultados de la ficha de observacion, se realiz6 el debido
andlisis de cada uno de los indicadores con relacion a la identidad corporativa, mensajes
persuasivos y estrategias de comunicacion. Este analisis se realizdé de manera presencial, en
este caso a la infraestructura, comerciantes, establecimientos y demas usuarios, como también
se hizo la respectiva observacion en sus plataformas digitales como lo son Facebook y demés
formas de promocion como en la red de mensajeria instantanea WhatsApp. La informacion
obtenida se tabulé en una tabla donde se detalla del lado izquierdo los indicadores analizados

y del lado derecho las observaciones encontradas.

Por otro lado, para la recopilacion de la informacion de los resultados de la entrevista,
se envio la guia de preguntas a dos expertos en el area de identidad corporativa, estrategias y
ventas; Enrique Agustin Montenegro Gonzalez, ingeniero en marketing, comunicacién y
ventas y Manuel Antonio Rodas Pérez, tecnlogo en marketing y master en comunicacion
estratégica. A ambos profesionales se les envio las preguntas por la plataforma de mensajeria
rapida WhatsApp, ya que por cuestion de tiempo no fue posible una intervencion presencial.

Para el analisis de las respuestas, se tabuld la informacién en un cuadro doble entrada, en la
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parte superior se detalla nombres completos de los entrevistados, titulos profesionales y
nombre del entrevistador, mientras que la fila superior consta de tres columnas en la que
refleja la pregunta, las respuestas sintetizadas y la observacion efectuada por el investigador

respectivamente.

4.2 Anélisis e interpretacion de resultados

De manera consecutiva, se haré la presentacion de los andlisis de los respectivos datos
obtenidos con las diferentes técnicas de recoleccion de informacion, mismos que estaran de

manera cuantitativa y cualitativa.

4.2.1 Anélisis de la Encuesta

A continuacion, se expone los resultados de la encuesta realizada a 150 personas
usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, ubicado en el canton La Libertad,
provincia de Santa Elena. Los datos han sido ordenados y posteriormente analizados por el

investigador.
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Tabla 1.

Seleccione su género

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Femenino 82 54, 7%
Masculino 68 45,3%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 1.

Seleccione su género

= Femenino
= Masculino

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Anélisis e interpretacion

La muestra de clientes del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome respondié de la
siguiente manera: Femenino (82) equivalente al 55%; Masculino (68) corresponde al 45%.
Por tanto, se infiere que un 55% de los encuestados responden al género femenino mientras

que el 45% de la muestra establecida responde al género masculino.
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Tabla 2.
Rango de edad

Indicadores Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 25 16,7%
26-30 afios 39 26%
+ 30 afos 86 57,3%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 2.
Rango de edad

= 18-25 afos
= 26-30 afos
= Mas de 30 afios

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Anélisis e interpretacion

Los usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome respondieron de la
siguiente manera con respecto al rango de edad que poseen: 18-25 afios (25) equivalente al
17%; 26-30 afios (39) equivale al 26%, mientras + 30 afios (86) corresponde al 57%. Por
consiguiente, se infiere que un 57% de los encuestados corresponden a la edad de treinta a

mas afos.
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Tabla 3.
Seleccione el cantén donde reside

Indicadores Frecuencia Porcentaje
La Libertad 88 58,7%
Santa Elena 34 22, 7%
Salinas 28 18, 7%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 3.
Seleccione el cantén donde reside

= La Libertad
= Santa Elena
Salinas

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Anélisis e interpretacion

Los clientes del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome respondieron de la
siguiente manera correspondiente al lugar donde viven: La Libertad (88) equivalente al 58%;
Santa Elena (34) equivale al 23%, mientras Salinas (28) corresponde al 19%. De esta manera,
se infiere que un 58% de las personas encuestadas residen en el canton La Libertad, mientras
que el otro 23% dice residir en el canton Santa Elena y el 19% en el canton Salinas.
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Tabla 4.
¢ Con qué frecuencia visitas el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome?

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 43 28,7%
Una vez a la semana 53 35,3%
Varias veces al mes 54 36%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 4.
¢, Con qué frecuencia visitas el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome?

= Todos los dias
= Una vez a la semana
= Varias veces al mes

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Anélisis e interpretacion

Los clientes del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome respondieron de la
siguiente manera: Todos los dias (43) equivalente al 29%; Una vez a la semana (53) equivale
al 35%, mientras Varias veces al mes (54) corresponde al 36%. Por lo tanto, se infiere que un
36% de los encuestados acuden al establecimiento varias veces al mes, mientras que el otro
35% se acercan al consumo una vez a la semana 'y el 29% lo realiza todos los dias.
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Tabla 5.
La informacion proporcionada por los vendedores del Mercado Municipal Jorge Cepeda
Jacome es clara y facil de entender

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Siempre 35 23,3%
A menudo 61 40,7%
A veces 48 32%
Nunca 6 4%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 5.
La informacién proporcionada por los vendedores del Mercado Municipal Jorge Cepeda

Jacome es clara y facil de entender

= Siempre

= A menudo

= A veces
Nunca

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los usuarios respondieron de la siguiente manera: Siempre (35) equivalente al 23%);
A menudo (61) equivale al 41%, mientras A veces (48) corresponde al 32% y Nunca (6)
equivale al 4%. Se puede inferir que un 41% A menudo y 32% A veces de los encuestados
consideran que la informacion proporcionada por los vendedores del Mercado Municipal es

clara y facil de entender, a diferencia del otro 4% Nunca.
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Tabla 6.
Realiza sus compras en el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome por

Indicadores Frecuencia  Porcentaje
Es un lugar cercano a mi vivienda 24 16%
Los precios son accesibles para mi 54 36%
Los productos que ofrecen siempre son de buena calidad 30 20%
Tradicion familiar (Mi familia compra en el lugar) 27 18%
No conozco otro mercado 15 10%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 6.

Realiza sus compras en el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome por

= Es un lugar cercano a mi
vivienda

= Los precios son accesibles
para mi

= Los productos que ofrecen
siempre son de buena
calidad
Tradicion familiar (Mi
familia compra en el lugar)

= No conozco otro mercado

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los encuestados respondieron de la siguiente manera: Es un lugar cercano a mi
vivienda (24) equivalente al 16%; Los precios son accesibles para mi (54) equivale al 36%;
mientras Los productos que ofrecen son de buena calidad (30) corresponde al 20%; Tradicion
familiar (27) equivale al 18%; y No conozco otro mercado (15) equivale al 10%. Se infiere
gue un 36% considera que los precios son accesibles, mientras que el otro 10% acude al

mercado porgue no conoce otro mercado al que pueda acceder.
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Tabla 7.
¢Alguna vez la publicidad del Mercado Municipal ha influenciado en su decision de compra?

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Siempre 29 19,3%
A menudo 41 27,3%
A veces 53 35,3%
Nunca 27 18%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 7.
¢Alguna vez la publicidad del Mercado Municipal ha influenciado en su decision de

compra?

= Siempre

= A menudo

= A veces
Nunca

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los usuarios respondieron de la siguiente manera: Siempre (29) equivalente al 19%;
A menudo (41) equivale al 27%, mientras A veces (53) corresponde al 36% y Nunca (27)
equivale al 18%. Infiere que un 36% A veces y 27% A menudo de los encuestados
consideran que alguna vez la publicidad del Mercado Municipal ha influenciado en su

decision de compra, a diferencia del otro 18% Nunca.
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Tabla 8.
¢, Qué tipo de publicidades sueles encontrarte que tengan relacion con el Mercado Municipal
Jorge Cepeda Jacome?

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Carteles/posters/letreros/ volantes 32 21,3%
Publicidad en radios 28 18, 7%
Publicidad en redes sociales 41 27,3%
No encuentro publicidad de ningun tipo 49 32,7%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 8.
¢, Qué tipo de publicidades sueles encontrarte que tengan relacion con el Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome?

= Carteles/posters/letreros/
volantes

= Publicidad en radios

= Publicidad en redes
sociales

No encuentro publicidad
de ningun tipo

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantén La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Las personas respondieron de la siguiente manera con respecto a las publicidades que
suelen encontrarse: Carteles/posters/letreros/volantes (32) equivalente al 21%; Publicidad en
radios (28) equivale al 19%, mientras Publicidad en redes sociales (41) corresponde al 27% y
No encuentro publicidad de ningun tipo (49) equivale al 33%. Se puede inferir que un 33%
de las personas no encuentra publicidad de ningun tipo relacionada al Mercado Municipal,
mientras que el 21% de ellas observa carteles y demas, también que el 19% escucha

publicidades en radios y el otro 27% encuentra publicidades en redes sociales.
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Tabla 9.
¢, Has recomendado el lugar o los productos del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome

gracias a una buena experiencia de compra?

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Si 112 74,7%
No 38 25,3%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 9.
¢Has recomendado el lugar o los productos del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome

gracias a una buena experiencia de compra?

= Si
= No

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los usuarios respondieron de la siguiente manera: Si (112) equivalente al 75%; No
(38) corresponde al 25%. Se infiere que un 75% de los encuestados tuvieron una experiencia
buena de compra en el Mercado Municipal que los incentivo a recomendar sus servicios y
productos.

32



Tabla 10.
¢Ha conocido o asistido a alguna de las siguientes actividades realizada por el Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome?

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Dias de descuentos 31 20,7%
Ofertas especiales 47 31,3%
Rifas 20 13,3%
Demostraciones de productos 52 34, 7%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 10.
¢ Ha conocido o asistido a alguna de las siguientes actividades realizada por el Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome?

= Dias de descuentos
Ofertas especiales
= Rifas

= Demostraciones de
productos

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los clientes respondieron de la siguiente manera: Dias de descuentos (31) equivalente
al 21%; Ofertas especiales (47) equivale al 31%, mientras Rifas (20) corresponde al 13% y
Demostraciones de productos (52) equivale al 35%. Por ello infiere que un 35% y 31% de las
personas que respondieron la encuesta visitan el mercado de abasto cuando sus actividades se

relacionan con demostraciones de productos y dias de descuento.
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Tabla 11.

¢,Donde le gustaria encontrar informacion relacionada al Mercado Municipal Jorge Cepeda

Jacome?
Indicadores Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 93 62%
Prensa escrita 20 13,3%
Radio 19 12, 7%
Carteles/Volantes 18 12%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 11.
¢,Donde le gustaria encontrar informacion relacionada al Mercado Municipal Jorge Cepeda

Jacome?

= Redes sociales

= Prensa escrita

= Radio
Carteles/Volantes

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los usuarios respondieron de la siguiente manera: Redes sociales (93) equivalente al
62%; Prensa escrita (20) equivale al 13%, mientras Radio (19) corresponde al 13% y
Carteles/Volantes (18) equivale al 12%. Se puede inferir que un 62% de los encuestados
consideran las redes sociales como la herramienta en la que le gustaria encontrar informacion

sobre el mercado.
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Tabla 12.
¢ Qué tipo de contenidos le gustaria conocer con relacion al Mercado Municipal Jorge

Cepeda Jacome?
Indicadores Frecuencia  Porcentaje
Mensajes cortos 25 16,7%
Videos de los establecimientos 47 31,3%
Publicidad con algun personaje icénico 20 13,3%
Demostraciones de los servicios y productos ofertados 58 38,7%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 12.
¢, Qué tipo de contenidos le gustaria conocer con relacién al Mercado Municipal Jorge

Cepeda Jacome?

= Mensajes cortos

= Videos de los

[0)
39% establecimientos

= Publicidad con algun
personaje iconico

Demostraciones de los
servicios y productos
ofertados

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Analisis e interpretacion

Los clientes respondieron de la siguiente manera: Mensaje corto (25) equivalente al
17%; Videos de los establecimientos (47) equivale al 31%, mientras Publicidad con algin
personaje iconico (20) corresponde al 13% y Demostraciones de los servicios y productos
(58) equivale al 39%. De esta manera se infiere que la estrategia de demostraciones de los

servicios y productos es mas atractiva para el 39% de las personas encuestadas.
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Tabla 13.
Estaria dispuesta/o a suscribirse 0 seguir una cuenta oficial del Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome si

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Ofrece descuentos 66 44%
Propone contenido de manera permanente 36 24%
Organiza streaming o transmisiones en vivo 30 20%
Utiliza una figura publica reconocida 18 12%
Total 150 100%

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad
Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Figura 13.
Estaria dispuesta/o a suscribirse 0 seguir una cuenta oficial del Mercado Municipal Jorge

Cepeda Jacome si

= Ofrece descuentos

Propone contenido de
manera permanente

= Organiza streaming o
transmisiones en vivo

= Utiliza una figura publica
reconocida

Fuente: Usuarios del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, canton La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

Anélisis e interpretacion

Los usuarios respondieron de la siguiente manera hacia la disposicién de seguir un
canal oficial del mercado: Ofrece descuentos (66) equivalente al 44%; Propone contenido de
manera permanente (36) equivale al 24%, mientras Organiza streaming o transmisiones en
vivo (30) corresponde al 20% y Utiliza una figura publica reconocida (18) equivale al 12%.
Se puede inferir que el 44% de los encuestados prefieren la oferta de descuentos para
suscribirse o seguir una cuenta oficial del Mercado Municipal mientras el 12% prefieren la
utilizacion de una figura publica reconocida.
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4.2.2. Analisis de observacion

A continuacién, se detallaran los datos obtenidos con la técnica de ficha de

observacion, estas fueron aplicadas en base a las dimensiones e indicadores y demas variables

de estudio con relacion a la identidad corporativa, mensajes persuasivos y estrategias de

comunicacion. Se realizé la observacion en los distintos canales de transmision como redes

sociales como también el establecimiento.

Tabla 14.
Ficha de observacion

Indicador

Siempre/ Casi
siempre/ En
ocasiones/ Jamas

Analisis e interpretaciéon de
resultados

Identidad corporativa: Observacion de la
proyeccién de imagen del Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome mediante su estrategia de
comunicacion.

En ocasiones. Se usa
de manera recurrente
en algunos
instrumentos de
publicidad, como es
el caso de los flyers
digitales,

La identidad grafica usa de manera
recurrente en algunos formatos de
publicidad, pero no se visualiza en su
fanpage de Facebook.

Calidad del mensaje: Se demuestra claridad,
coherencia y los mensajes son transmitidos a
distintos publicos de interés.

Casi siempre. Dentro
de los formatos y
evidencia revisadas
(flyer y boletines de
sorteos) se presencia
mensajes concisos y
coherentes.

Los mensajes transmitidos por el
Mercado Municipal son cortos y respetan
la integridad del usuario haciendo facil su
lectura y compresion. Ademas, la
informacién es transparente.

Estrategias de comunicacion: las estrategias de
comunicacion realizadas por el Mercado Municipal
Jorge Cepeda Jacome son efectivas

Casi siempre.
Realizan distintas
estrategias como
actos solemnes,
festividades,
degustaciones de
productos y
campafias solidarias.
Como es el caso de
del sorteo de una
moto eléctrica por
cada cinco dolares
de compra. Utiliza en
su mayoria
estrategias cara a
cara.

Se llevan a cabo diversas estrategias que
incluyen actos solemnes, festividades,
degustaciones de productos y campafias
solidarias. Se ejemplifica esto con el caso
especifico del sorteo de una moto
eléctrica del 5 de agosto. Ademas, se
sefiala que se utilizan estrategias de
interaccion directa o "cara a cara".

Social Media: la presencia y gestion del Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome en la social media

En ocasiones. El uso
de su fanpage de
Facebook es de
manera intermitente.

Hay una notoria falencia en la gestion
comunicativa de su fanpage. Facebook al
ser una red de amplio espectro y gama,
da la oportunidad al usuario de expandir
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o redes sociales y plataformas digitales es
constante.

Dentro de la misma
solo se evidencia
fotografias tomadas
de algunas sesiones
solemnes. No existe
un ritmo de
publicacién dentro de
la plataforma. Por
otro lado, WhatsApp
es ligeramente mas
constante al ser una
red instantanea de
mensajeria, en dicha
plataforma se
comparte y
promociona diversas
multimedias con
relacién a las
actividades que
realiza la institucion.

su informacién y compartir sus opiniones
de manera libre, dinamica y activa, sin
embargo, el Mercado Municipal no esta
haciendo el uso adecuado de estas
plataformas digitales al no tener fijado
una planificacién efectiva que incentive al
antiguo y futuro cliente.

Canales de comunicacién: Se identifican las
plataformas, medios y recursos empleados para la

comunicacion persuasiva

En ocasiones. Falta
de identificacién de
las plataformas y
medios activas que
utiliza el mercado.
Medios como las
radios y prensa
escrita son usados
de manera remota,
mientras sus
plataformas digitales
(Facebook y
WhatsApp), que
deben ser incentivo
para el consumo, son
inconsistentes y
tienen una notable
diferencia de uso.

Por la falta de estrategias comunicativas
efectivas, no se logra percibir el medio o
plataforma mas usada o que se enfoque
de mayor manera a la comunicacién
persuasiva. Los medios tradicionales no
son utilizados constantemente y los
digitales que, aunque tengan mas
dinamismo no son totalmente
aprovechadas

Retroalimentacién (Feedback): Se observa la
forma en que se proporciona retroalimentacion
tanto dentro del mercado como hacia el exterior.

Siempre. Los
comerciantes buscan
crear un vinculo
social con los
clientes, por lo que
estan en un
constante manejo de
comunicacién con
ellos, asi mismo esto
da paso a que los
usuarios decidan
establecer dichos
vinculos o
extenderlos y
volverse consumidor
fijo.

Los comerciantes del Mercado Municipal
usan la comunicacién de manera
persistente para lograr fidelizar a sus
clientes, por medio de vinculos sociales y
conversaciones amables, de esta manera
motivan al cliente a regresar y da paso
también a que comparta su experiencia
de compra.
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Evaluacion comparativa (Benchmarking): Se
busca determinar si se lleva a cabo una evaluacion
comparativa de las estrategias de comunicacion
con otros mercados similares

Jamas. No se detalla
en ninguna
plataforma, medio o
entorno que se
relacione de alguna
manera con
mercados de indole
similar.

Al no tener relacién de ningun tipo con
mercado similares se determina que no
realiza ningun tipo de evaluacion
comparativa con referencia a las
estrategias de comunicacion.

Escucha asertiva: Se llega a observar que existe
un entorno favorable para practicar la escucha
activa entre los comerciantes y clientes.

Siempre. Al igual que
en uno de los
indicadores
anteriores, los
comerciantes buscan
crear un vinculo de
confianza mediante
la comunicacion
asertiva, esto se
logra gracias a la
escucha asertiva, no
obstante, otro de los
factores que propicia
este ambiente de
confianza es la
escasa percepcion
de obstaculos
auditivos.

Se detalla que existe un ambiente
favorable para el desarrollo y practica de
la escucha activa, ya que al no tener
elementos que la obstaculicen, los
comerciantes y clientes pueden practicar
la escucha asertiva.

Empleo de herramientas digitales: existe un uso
adecuado de las herramientas digitales para
mejorar la comunicacién persuasiva.

En ocasiones. Las
actividades con las
herramientas
digitales difieren
mucho entre ellas, en
este caso la
plataforma WhatsApp
se comparte mas
seguida informacién
y demas por parte de
los servidores
publicos, GAD
municipal y
comerciantes,
mientras que en
Facebook comparten
fotografias
conmemorativas y no
hay un flujo
constante de
informacion.

Existe un débil uso de las herramientas
digitales como para lograr potenciar la
comunicacion persuasiva del Mercado
Municipal. No obstante, se recalca su
actividad en la red de mensajeria rapida.

Fuente: Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, cantdn La Libertad

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay

Fecha: agosto 2023
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4.2.3 Analisis de la entrevista

En seguida, se presentara los resultados recopilados mediante la técnica de entrevista,

utilizando una guia de preguntas como medio de recoleccion de datos. Estas preguntas se

basaron en las variables, dimensiones e indicadores pertinentes, permitiendo asi obtener la

perspectiva de ambos expertos en el tema de la comunicacion.

Tabla 15.
Guia de preguntas

Entrevistadora: Vivian Geovanna Vera Quirumbay

Entrevistados: Manuel Antonio Rodas Pérez, ingeniero en disefio grafico, tecndlogo en marketing

y master en comunicacion estratégica; Enrique Agustin Montenegro Gonzalez, ingeniero en

marketing, comunicacién y ventas.

Preguntas

Respuesta

Analisis e interpretacion

Variable Independiente

¢, Cual consideras que es el
objetivo principal de la
comunicacion persuasiva y por
qué es importante en diferentes
ambitos (negocios, politica,
relaciones interpersonales,
etc.)?

La comunicacién persuasiva
tiene como objetivo
persuadir y convencer sobre
una idea en la mente de
nuestro publico objetivo,
ademas de influir en su
comportamiento y actitudes.
Es importante en distintos
ambitos porque permite
generar confianza y
construir conexiones con la
audiencia o publico objetivo.

El propdsito principal de la comunicacién
persuasiva es convencer al publico, busca
influir en sus ideas y actitudes, ademas de
ser una herramienta importante para
establecer relaciones solidas y significativas
con la audiencia.

¢, Cuales son los elementos
clave que debe contener un
mensaje persuasivo?

Debe contener informacién
clara, concisa y concreta,
necesita tener un enfoque
que destaque los beneficios
de las acciones que estamos
proponiendo, debe tener
argumentos que respalden
las palabras y asi mismo un
llamado a la accién, para
motivar a los individuos.

Al comunicar las ideas o propuestas, se
debe priorizar la claridad y la concision,
destacar los beneficios de las acciones
propuestas, respaldar las afirmaciones con
argumentos solidos y finalizar con un
llamado a la acciéon para motivas a los
individuos a tomar medidas concretas.

¢,Coémo se puede adaptar la
comunicacion persuasiva a las
nuevas tendencias y canales de
comunicacion?

Se debe conocer la
audiencia en cada
plataforma, comprender el
perfil y preferencias de la
audiencia en cada canal de
comunicaciéon. Personalizar
el contenido y utilizar la

Es adaptar las estrategias de comunicacion

para cada plataforma y audiencia. Conocer
a la audiencia, personalizar el contenido y
utilizar la segmentacién son elementos
clave que permiten crear mensajes mas
relevantes y persuasivos.
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4.

¢, Cual es tu opinion sobre el uso
de la narrativa (Storytelling) y
las historias como herramientas
para la persuasion?

segmentacién para crear
mensajes.
El uso de estas

herramientas es altamente
efectivo, son técnicas que
permiten conectar con la
audiencia, establece una
relaciéon cercana y empatica
con las personas.

El Storytelling es una herramienta efectiva
que establece relaciones mas sodlidas y
duraderas con las personas a las que se
dirige el mensaje.

Variable Dependiente

Su papel es importante. Ya
que permiten una
comunicaciéon  rapida y

Tiene un papel importante ya que facilita la
comunicacion rapida y efectiva con la
audiencia, lo que permite una conexién mas

5. ¢Cual es el papel del contenido ~ €fectiva con la audiencia al profunda y potencial con los receptores.
visual y audiovisual en la poder conectar con esta de Ademas, el uso de testimonios vy
comunicacioén persuasiva manera potencial. También argumentos sélidos mejora la credibilidad
durante una campana de aumenta la credibilidad, ya del mensaje, lo que a su vez aumenta la
promocion? que se puede evidenciar con confianza de la audiencia.

testimonios y argumentos

que transmitan mas

confianza al receptor.

La utilizacion de redes La utilizacion de redes sociales vy

sociales y plataformas de plataformas de streaming permite una

streaming, ya que nos comunicacién mas rapida y directa con la

permiten tener una audiencia, lo que facilita una interaccion
] o interaccién mas rapida entre cercana y en tiempo real. Por otro lado, el

6. g,’Cu_aIes son las prmmp_gles el emisor y receptor. uso de resefias y datos estadisticos
tecnlcas.de comunicacion También el uso de resefias, refuerza la credibilidad del mensaje,
persuasiva que se utilizan en las - . . .
estrategias de promocion? datos estadlstlcos. _.que propormonandg pruebas y testimonios qut?

aumenten la credibilidad. generan confianza en lo que se esta
Todos debidamente comunicando.

direccionados al contexto en

el que se desenvuelve el

publico objetivo.

Los principales desafios son Los desafios mencionados ponen de relieve
el reconocer el publico la importancia de conocer a la audiencia,
objetivo, lograr que el generar expectativa y curiosidad en el
mensaje genere expectativa mensaje y adaptar la comunicacion segun el

7. ;Cudles son los principales y curio.sidad. La adaptacion canal utilizado. La gapapidad de reconocer
desafios al aplicar técnicas de del emisor a cada una de Ia§ y adaptarse ala gud|en0|a es un factor clave
comunicacién persuasiva en el audiencias ya que esta sera para alcanzar el impacto deseado.
area de promocion? distinta en cada canal de

comunicaciéon que se desee
enfocar. Superar barreras
culturales, de costumbre vy
tecnolégicas.
) Tener al servicio personas Para lograr una comunicacion efectiva, es
8. ¢Qué recomendaciones daria a

las empresas que deseen
mejorar su enfoque de
comunicacion persuasiva en sus
estrategias de promociéon?

capacitadas sobre el tema.
Conocer completamente su
audiencia, aplicar todas las
técnicas de recoleccién de
datos posible, como analisis,

importante contar con personas
capacitadas en el tema, conocer a fondo a
la audiencia y utilizar diversas técnicas de
recoleccion de datos para obtener
informacion relevante. Ademas, establecer
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formularios para objetivos especificos y medibles permite
comprender sus evaluar el éxito de la estrategia, mientras
necesidades y preferencias. que el uso de historias narrativas puede

Establecer objetivos mejorar la conexion emocional
especificos medibles e audiencia.

incorporar historias

narrativas.

Fuente: Entrevista a expertos en el area de comunicacion, marketing y ventas.

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay  Fecha: agosto 2023

4.3 Discusion de resultados

Destacando la relevancia de la temética de estudio, se prosigue a evaluar la validez de
los resultados a través de las técnicas e instrumentos empleados, en relacion a las variables,

objetivos, fundamentos teoricos, resultados y discusion.

Posterior a los hallazgos encontrados en la presente investigacion a través de la
encuesta, se han identificado las siguientes caracteristicas y comportamientos relacionados
con el publico objetivo del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome, basandonos en el

muestreo previamente realizado.

Con relacion a la pregunta 6, realiza sus compras en el Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome por. Se infiere que un 36% considera que los precios son accesibles por ello
optan por adquirir sus productos en el Mercado Municipal. Esto demuestra ser un
comportamiento por parte del consumidor con relacién a la toma de decisiones para comprar
bienes o servicios, ya que consideran que el valor de los productos es el mas adecuado para
su economia, esto se fundamenta en el criterio de Gomez y Sequeira (2015) quienes refieren
que estos patrones de conducta involucran una secuencia de procedimientos tanto fisicos
como mentales que las personas experimentan al elegir comprar un producto o servicio,

pudiendo este procedimiento ser de naturaleza o carecer de ella.

En relacion a la satisfaccion del consumidor con respecto al servicio la interrogante 9
emite, ¢Has recomendado el lugar o los productos del Mercado Municipal Jorge Cepeda
Jacome gracias a una buena experiencia de compra? Se muestran los siguientes datos: Un
75% de los encuestados tuvieron una experiencia buena de compra en el Mercado Municipal

con los que se incentivo a recomendar sus servicios y productos, mismo que responde al
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criterio de Sancho (1994) la capacidad de satisfacer las expectativas del cliente, siendo un
concepto psicologico que se materializa en una sensacion de satisfaccion y disfrute al obtener

lo que se busca y espera de un producto o servicio.

Con respecto a sus preferencias, la pregunta 11 establece que; ¢Donde le gustaria encontrar
informacion relacionada al Mercado Municipal Jorge Cepeda JAcome? Se puede inferir que
un 62% de los encuestados consideran las redes sociales como la herramienta en la que le
gustaria encontrar informacion sobre el mercado. Esta preferencia se relaciona con lo
argumentado por Hutt (2012) donde las plataformas de redes sociales se establecen como un
punto de referencia, otorgandole una preferencia en la sociedad contemporanea gracias a su

rapida y masiva difusion.

Por consiguiente, se plantea la discusion de indicadores a la ficha de observacion
donde se analizan los criterios enfrentados mismos que se relaciona a los elementos de
comunicacion persuasiva mejor estructurada para la promocion de sus bienes y servicios y los

canales comunicativos utilizados.

Indicador 8, escucha asertiva: se llega a observar que existe un entorno favorable para
practicar la escucha activa entre los comerciantes y clientes, se muestran los siguientes datos:
Siempre. Los comerciantes buscan crear un vinculo de confianza con el consumidor mediante
la comunicacion asertiva, esto se logra gracias a la escucha asertiva, no obstante, otro de los
factores que propicia este ambiente de confianza es la escasa percepcién de obstaculos

auditivos.

Esto se desarrolla como una estrategia de comunicacion ya que impulsa un buen
estimulo de compra, donde los comerciantes buscan fidelizar al usuario por medio de
vinculos sociales. Esto se relaciona al concepto de Fernandez y Batista (2016) donde la
estrategia de comunicacion se percibe como una alternativa altamente efectiva para proyectar
y lograr el éxito tanto dentro como fuera de la organizacion. La elaboracion de una estrategia
de comunicacion puede generar vinculos exitosos entre las entidades organizacionales y la

audiencia objetivo implicada.

Con relacidn a los canales de comunicacién utilizados, se hace un enfoque a las redes

sociales, asi menciona el indicador 5, canales de comunicacién; se identifican las
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plataformas, medios y recursos empleados para la comunicacion persuasiva. Se establecid
que, en ocasiones, ya que medios como las radios y prensa escrita son usados de manera
remota, mientras sus plataformas digitales (Facebook y WhatsApp) tienen una notable
diferencia de uso entre redes sociales, las cuales deberian ser dindmicas. Asi menciona Hutt
(2012) el objetivo del uso de las redes sociales como canal de comunicacion se cumple
cuando se logra una comunicacion fluida, dindmica y exitosa con los segmentos de interés

facilitando la promocién de empresas, productos o servicios.

Por consiguiente, se plantea la discusion de tres interrogantes a los dos especialistas
donde se analizan los criterios con relacién a las caracteristicas de la comunicacion

persuasiva y sus herramientas narrativas.

Con relacion a las caracteristicas de la comunicacion persuasiva se plantea en la
pregunta 1 que, ¢Cual consideras que es el objetivo principal de la comunicacién persuasiva y
por qué es importante en diferentes &mbitos (negocios, politica, relaciones interpersonales,
etc.)? La comunicacion persuasiva tiene como objetivo persuadir y convencer sobre una idea
en la mente de nuestro publico objetivo, ademas de influir en su comportamiento y actitudes.
Es importante en distintos &mbitos porque permite generar confianza y construir conexiones

con la audiencia o publico objetivo.

Esto se relaciona al criterio de Basanta (2009) es un proceso en el cual una persona
busca con la intencion consciente cambiar el comportamiento de, ya sea una persona, o un
conjunto de individuos, mediante la entrega de un mensaje persuasivo. Este tipo de
comunicacion implica enviar y recibir mensajes que afectan la toma de decisiones y generan

motivacion en las personas involucradas, con el objetivo de influir en su conducta.

Se plantea que hay herramientas de comunicacion que tienen una narrativa para la
persuasion, la pregunta 4 menciona, ¢Cual es tu opinion sobre el uso de la narrativa
(Storytelling) y las historias como herramientas para la persuasién? El uso de estas
herramientas es altamente efectivo, son técnicas que permiten conectar con la audiencia,
establece una relacion cercana y empatica con las personas mientras ejerce ideas de consumo.
Esto se coincide con lo mencionado por Salmon (2008) el storytelling es un nuevo orden
narrativo persuasivo que busca influir en la opinion publica y ejercer control sobre las

practicas sociales, el conocimiento y la memoria individual.
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Con relacion a las técnicas que usa para la comunicacion con el propésito de
persuadir, se menciona en la interrogante 6, ¢Cuales son las principales técnicas de
comunicacion persuasiva que se utilizan en las estrategias de promocion?, se destacan la
utilizacion de redes sociales y plataformas digitales, ya que facilita una rapida interaccion
entre el emisor y receptor. Otras técnicas como las resefias y datos estadisticos, todos

direccionados de la mejor manera al contexto en el que se desenvuelve el publico objetivo.

Se enfoca en el uso de elementos textuales, visuales y audiovisuales como técnicas
principales de comunicacion persuasiva, esto tiene similitud con lo antes mencionado por
Castillo (2000), se debe emplear diferentes técnicas de comunicacion considerando el
entorno, la fuente y el publico objetivo. Estas estrategias se pueden clasificar en tres
categorias distintas: métodos de comunicacién por escrito, enunciados de comunicacion

verbal y recursos de comunicacién audiovisual.
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CONCLUSIONES

Se identifica la necesidad estratégica comunicativa de mejorar la constancia en

plataformas digitales, especialmente en Facebook, mediante la publicacion regular de
contenido previamente producido y planificado. Asimismo, fortalecer la estrategia en
la plataforma WhatsApp, aprovechando su instantaneidad para compartir informacion
detallada sobre las actividades institucionales, involucrando a comerciantes y clientes

de manera mas activa.

Con respecto al uso de los canales de comunicacion del mercado, se destaca una
disparidad en la actividad entre plataformas digitales. WhatsApp se usa activamente
para compartir informacién, mientras que Facebook carece de contenido constante,
limitdndose a iméagenes sin linea grafica o identidad institucional. La identificacion de
plataformas activas es difusa, con medios tradicionales gestionados remotamente y
falta de seguimiento igualitario en las digitales.

El anélisis de la muestra revela que la accesibilidad econdmica de los productos es el
principal factor para visitar este centro de abasto. Ademas, la participacion en
actividades como demostraciones de productos y ofertas especiales resulta ser
atractiva para los consumidores; destacando la importancia de ofrecer precios
competitivos y experiencias interactivas para satisfacer las necesidades y preferencias

de los clientes.

La combinacién de vinculos confiables, comunicacién asertiva y enfoque en la
satisfaccion del consumidor, resultan en elementos de estrategias persuasivas exitosas.
Esto genera un buen momento de compra, para después transformarse en una
experiencia agradable y posterior a ello en recomendaciones positivas de boca en
boca.

En relacion a los resultados obtenidos; Se destaca que la construccién de vinculos
confiables y la comunicacidn asertiva resultan ser estrategias persuasivas exitosas. La
desigualdad en la actividad entre plataformas digitales provoca el desperdicio de las

amplias herramientas de persuasion que se ofrecen para las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

Se destaca la necesidad de un especialista en comunicacion y marketing para
aumentar la presencia en plataformas digitales, planificar contenido coherente en
Facebook y fortalecer la estrategia en WhatsApp. Esto resultaria en mayor visibilidad,
branding mejorado, contenido de calidad y una identidad institucional sélida,

fortaleciendo la imagen y compromiso con el publico.

Se recomienda la implementacion de actividades dindmicas y activas en las redes
sociales, como ofertas, descuentos, transmisiones en vivo, rifas y publicidades con
personajes iconicos. Estas acciones equilibrarian la disparidad entre las plataformas
digitales, aumentarian el engagement y la identificacion, generando una presencia

coherente y atractiva para el consumidor

Realizar un estudio exhaustivo de las necesidades y preferencias de los consumidores,
asi como un analisis de mercado de los competidores. Estos analisis proporcionaran
una base sélida para ajustar estrategias, ofrecer precios competitivos y disefiar
experiencias interactivas que se adapten al potencial publico objetivo.

Se sugiere proporcionar capacitaciones y talleres a los comerciantes sobre técnicas de
comunicacion verbal y no verbal, escucha activa y comunicacion asertiva. Estas
habilidades mejorarian la creacion de vinculos confiables, la satisfaccion del cliente,
generacidn de recomendaciones positivas y aumento en las posibilidades de fidelizar

al consumidor.

Se recomienda implementar el storytelling como herramienta de persuasion.
Aprovechando la construccion de vinculos confiables, el storytelling en plataformas
digitales puede crear una conexion emocional con los clientes, logrando maximizar el

potencial persuasivo y una presencia mas efectiva en las redes sociales.
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ANEXOS

ANEXO 1

Arbol de problemas

Desequilibrio en el uso de las
plataformas

Comunicacién persuasiva mal
empleada

Falta de branding es sus redes
sociales

INFLUENCIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA
PARA LA PROMOCION DEL MERCADO MUNICIPAL
JORGE CEPEDA JACOME

. . Ineficacia de la promocidn
Falta de linea grafica institucional P

Desconocimiento de herramientas
persuasivas

Mal uso de las plataformas de
comunicacion
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ANEXO 2

Operacionalizacion de variables

TEMA

VARIABLES

DEFINICION

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

INFLUENCIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA PARA LA PROMOCION DEL

MERCADO MUNICIPAL CEPEDA JORGE JACOME

Comunicacion

persuasiva

La
comunicacion
persuasiva
Guil y Guillén
(2000)
describen
como un
conjunto de
sefiales que
presentan una
necesidad y
sugieren una
reaccion. Sin
duda, es uno
de los
impactos mas
valiosos de la

comunicacion.

e  Estrategias de

comunicacion

e Publico objetivo

e Comunicacion

e  Storytelling

e Interesesy
necesidades

e Calidad del
mensaje

publicitario

¢Con qué frecuencia visitas el mercado municipal Jorge
Cepeda Jacome?

La informacion proporcionada por los vendedores del
Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome es clara y facil de
entender.

¢Alguna vez la publicidad del Mercado Municipal ha
influenciado en su decisién de compra?

¢QUé tipo de publicidades sueles encontrarte que tengan
relacion con el Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome?
¢Has recomendado el lugar o los productos del Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome gracias a una buena

experiencia de compra?
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Promocién

Stanton et al.
(2007)
plantean a la
promocion
como todas las
actividades, ya
sean realizadas
por una
persona
individual o de
manera
impersonal,
con el
propésito de
proporcionar
informacion,
persuadir 0
recordar a un
publico

especifico.

Canales de

comunicacion

Segmentacién

de mercado

Comportamiento

del consumidor.

Técnicas de

comunicacion

Perfil de

consumidores

Nivel de

satisfaccién

¢ Cual consideras que es el objetivo principal de la
comunicacion persuasiva y por qué es importante en
diferentes ambitos (negocios, politica, relaciones
interpersonales, etc.)?

¢Cudles son los elementos clave que debe contener un
mensaje persuasivo?

¢Cudles son las principales técnicas de comunicacion
persuasiva que se utilizan en las estrategias de promocion?
¢Cual es tu opinion sobre el uso de la narrativa (Storytelling)
y las historias como herramientas para la persuasion?

¢ Qué recomendaciones daria a las empresas que deseen
mejorar su enfoque de comunicacion persuasiva en sus

estrategias de promocién?

54




ANEXO 3

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario de preguntas — comunicacion persuasiva

Tema: INFLUENCIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA PARA LA PROMOCION
DEL MERCADO MUNICIPAL JORGE CEPEDA JACOME.

Objetivo: Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva que deben ser implementadas en
el Mercado Municipal para la promocion del mismo.

Variable dependiente: Comunicacion Persuasiva
Variable independiente: Promocion

Cuestionario “Influencia en el publico objetivo del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome”

Por favor, lea cada afirmacion y seleccione una respuesta que mejor represente su opinion sobre

el mercado municipal.

1.- Género
a) Femenino
b) Masculino
2.- Rango de edad

a) 18-25 afios

b) 26- 30 afios

c) + 30 afos

3.- Seleccione el canton donde reside:
a) La Libertad

b) Santa Elena

c) Salinas

4.- ;Con qué frecuencia visitas el mercado municipal Jorge Cepeda Jacome?
a) Todos los dias

b) Una vez a la semana

¢) Varias veces al mes

d) Nunca he visitado el mercado municipal
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5.- La informacion proporcionada por los vendedores del Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome es clara y facil de entender.

a) Siempre

b) A menudo

c) A veces

d) Nunca

6.- Realiza sus compras en el mercado municipal Jorge Cepeda Jacome por:
a) Es un lugar cercano a mi vivienda

b) Los precios son accesibles para mi

c) Los productos que ofrecen siempre son de buena calidad

d) Tradicion familiar (Mi familia compra en el lugar)

e) No conozco otro mercado

7.- ¢Alguna vez la publicidad del Mercado Municipal ha influenciado en su decision
de compra?

a) Siempre
b) A menudo
c) A veces
d) Nunca

8.- ¢ Qué tipo de publicidades sueles encontrarte que tengan relacion con el Mercado
Municipal Jorge Cepeda Jacome?

a) Carteles/posters/letreros/volantes

b) Publicidad en radios

c) Publicidad en redes sociales

d) No encuentro publicidad de ningun tipo.

9.- ¢Has recomendado el lugar o los productos del Mercado Municipal Jorge
Cepeda Jacome gracias a una buena experiencia de compra?

a) Si
b) No

10.- ¢Ha conocido o asistido a alguna de las siguientes actividades realizada por el
mercado municipal Jorge Cepeda Jacome?
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a) Dias de descuentos

b) Ofertas especiales

c) Rifas

d) Demostraciones de productos

11.- ;Dénde le gustaria encontrar informacion relacionada al mercado municipal
Jorge Cepeda Jacome?

a) Redes sociales

b) Prensa escrita

¢) Radio

d) Carteles/VVolantes

12.- ¢ Qué tipo de contenidos le gustaria conocer con relacién al mercado Municipal
Jorge Cepeda Jacome?

a) Mensajes cortos

b) Videos de los establecimientos

c) Publicidad con algun personaje iconico

d) Demostraciones de los servicios y productos ofertados

13.- Estaria dispuesto/a a suscribirse o seguir una cuenta oficial del mercado
municipal Jorge Cepeda Jacome si:

a) Ofrece descuentos

b) Propone contenido de manera permanente
c) Organiza streaming o transmisiones en vivo
d) Utiliza una figura pablica reconocida

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 4

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento: Cuestionario de

preguntas
Indicadores Criterios Deficien Regular Buena Muy Excelen
te Buena te
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 -
100 OBSERVA
JU—— DTG [T 16[ 2T [26 3T [ 36 [T 4631366l [66 [T 76 [ ST 86 o1 96] C1ONES
VALIDACION (S [10[ 15| 20|25 [30[ 35| 40|45 [0 556065 70| 75|80[85[90]9> 10
| Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.Objetividad Expresa X
conductas
observables
. X
3.Actualidad Adecuado al
enfoque teorico
4.0rganizacion Orgamza’cpn X
logica entre
sus items
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Comprende los
aspectos
necesarios

5.Suficiencia

Valorar las
dimension
es del tema

6.Intencionaldiad

Basado en aspectos
tedricos-
cientificos

7.Consistencia

Relacion en
variables e
indicadores

8.Coherencia

Adecuada y
responde a la
investigacion

9.Metodologia

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalule la pertinencia, eficacia
del instrumento que se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes

enunciados.

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr

Jueza Experta
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ANEXO 5

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDIANTE

Apellidos y Nombres:

Vera Quirumbay Vivian Geovanna

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Cepeda Jacome.

Influencia de la comunicacidn persuasiva para la promocion del mercado municipal Jorge

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Cuestionario

Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva

Objetivo: que deben ser implementadas en el Mercado Municipal
para la promocion del mismo.

Dirigido a: Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr
JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres: [Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr

Documento de Identidad: 10924540701

Grado Académico: Magister

Especialidad: Economia

Experiencia Profesional (afios):

5 afios en Docencia Educativa
Superior

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable

Aplicable después
de Corregir

No Aplicable
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Sugerencia:

Fecha: Santa Elena, 31 de julio del 2023

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 6
Instrumento: Observacién

Técnica: Ficha de observacion

Tema: INFLUENCIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA PARA LA PROMOCION
DEL MERCADO MUNICIPAL JORGE CEPEDA JACOME.

Objetivo: Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva que deben ser implementadas en

el Mercado Municipal para la promocion del mismo.

Indicador

Siempre

Casi siempre

En ocasiones

Jamas

Identidad corporativa: Observacion
de la proyeccion de imagen del Mercado
Municipal Jorge Cepeda JAcome mediante su

estrategia de comunicacion.

Calidad del mensaje: Se demuestra
claridad, coherencia y los mensajes son

transmitidos a distintos publicos de intereés.

Estrategias de comunicacion: las
estrategias de comunicacion realizadas por el
mercado municipal Jorge Cepeda Jacome son
efectivas

Social Media: la presencia y gestion
del Mercado Municipal Jorge Cepeda Jacome
en la social media o redes sociales y

plataformas digitales es constante.

Canales de comunicacion: Se
identifican las plataformas, medios y recursos

empleados para la comunicacién persuasiva
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Retroalimentacion (Feedback): Se
observa la forma en que se proporciona
retroalimentacion tanto dentro del mercado

como hacia el exterior.

Evaluacion comparativa
(Benchmarking): Se busca determinar si se
Ileva a cabo una evaluacion comparativa de las
estrategias de comunicacion con otros

mercados similares

Escucha asertiva: Se llega a observar
que existe un entorno favorable para practicar
la escucha activa entre los comerciantes y

clientes.

Empleo de herramientas digitales:
existe un uso adecuado de las herramientas
digitales para mejorar la comunicacién

persuasiva.

Andlisis de resultados: Se examina si
se realizan mediciones y andlisis del impacto
de las acciones de comunicacion

implementadas.

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr

Jueza Experta
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ANEXO 7
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO
Nombre del instrumento: Ficha de Observacion
Indicadores Criterios Deficien Regular Buena Muy Excelen
te Buena te
0-20 21-40 41 - 60 61-80 81 -
100 OBSERVA
JU—— 0T 6 T 16 2T 126 3T 3631 [36 31136 (6T (66 [T 76 [ST[86 01 96| CIONES
VALIDACION 5110115120125 [300135140145]50155160[65]701750180[85(901]93 (1)0
| Claridad Esta formulado. X
con un lenguaje
apropiado
2.Objetividad Expresa X
conductas
observables
) X
3.Actualidad Adecuado al
enfoque teodrico
4.0rganizacion Orgamza’mf)n X
logica entre
sus items
X

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos

necesarios
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6.Intencionaldiad

Valorar las
dimension
es del tema

7.Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-
cientificos

8.Coherencia

Relacion en
variables e
indicadores

9.Metodologia

Adecuada 'y
responde a la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalUe la pertinencia, eficacia
del instrumento que se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes

enunciados.

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 8

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDANTE

Apellidos y Nombres:

Vivian Geovanna Vera Quirumbay

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Cepeda Jacome.

Influencia de la comunicacidn persuasiva para la promocion del mercado municipal Jorge

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Ficha de observacion

Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva

Objetivo: que deben ser implementadas en el Mercado Municipal
para la promocién del mismo.
Dirici Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr
irigido a:
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres: [Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr
Documento de Identidad: 10924540701
Grado Académico: Magister
Especialidad: Economia
Experiencia Profesional (afios): 5 afios en Docencia Educativa
Superior
JUICIO DE APLICABILIDAD
. Aplicable después .
Aplicable de Corregir No Aplicable
X
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Sugerencia:

Fecha: Santa Elena, 31 de julio del 2023

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 9

Instrumento

Técnica: Entrevista

Tema: INFLUENCIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA PARA LA PROMOCION
DEL MERCADO MUNICIPAL JORGE CEPEDA JACOME.

Objetivo: Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva que deben ser implementadas
en el Mercado Municipal para la promocion del mismo.

= Entrevistado: Ing. Enrique Montenegro = Entrevistado: Ing. Manuel Rodas Pérez
= Cargo: = Cargo: Publicista, disefiador grafico.
= Especialidad: Ingeniero de marketing, = Especialidad: Ingeniero en disefio
comunicacion y ventas. grafico y tecndlogo en marketing
= Entrevistador: Vivian Geovanna Vera Q. = Entrevistador: Vivian Geovanna Vera Q
Preguntas Respuesta

Variable Independiente

9. (Cual consideras que es el objetivo principal de la comunicacion
persuasiva y por qué es importante en diferentes ambitos (negocios,
politica, relaciones interpersonales, etc.)?

10. ¢Cuales son los elementos clave que debe contener un mensaje
persuasivo?

11. ;Cémo se puede adaptar la comunicacion persuasiva a las nuevas
tendencias y canales de comunicacion?

12. ;Cual es tu opinioén sobre el uso de la narrativa (Storytelling) y las
historias como herramientas para la persuasion?

Variable Dependiente

13. (Cuadl es el papel del contenido visual y audiovisual en la
comunicacion persuasiva durante una campafia de promocién?

14. ;Cuales son las principales técnicas de comunicacion persuasiva que se
utilizan en las estrategias de promocion?

15. {Cuales son los principales desafios al aplicar técnicas de
comunicacion persuasiva en el drea de promocion?

16. ;Qué recomendaciones daria a las empresas que deseen mejorar su

enfoque de comunicacion persuasiva en sus estrategias de promocion?

Elaborado por: Vivian Geovanna Vera Quirumbay

Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 10

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento: Cuestionario

Indicadores Criterios Deficien Regular Buena Muy Excelen
te Buena te
0-20 21-40 41 - 60 61-80 81 -
100 OBSERVA
0T 6 T TIT 62T 126 31136 (AT 36 13T 36 (6T 1661 1176 [T 86 011 96 CIONES
ASPECTOS DE | _ _ . [ _ _
VALIDACION S110]15[20|25 3013514045130 55160]65|70[75[30[85[90]95 (1)0
| Claridad Esta formulado. X
con un lenguaje
apropiado
2.Objetividad Expresa X
conductas
observables
) X
3.Actualidad Adecuado al
enfoque teodrico
4.0rganizacién Orgamza’mf)n X
logica entre
sus items
X

Comprende los
aspectos
necesarios

5.Suficiencia
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6.Intencionaldiad

Valorar las
dimension
es del tema

7.Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-
cientificos

8.Coherencia

Relacion en
variables e
indicadores

9.Metodologia

Adecuada 'y
responde a la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalUe la pertinencia, eficacia
del instrumento que se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes

enunciados.

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 11

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDANTE

Apellidos y Nombres:

Vivian Geovanna Vera Quirumbay

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Influencia de la comunicacidn persuasiva para la promocion del mercado municipal Jorge

Cepeda Jacome.

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento:

Guia de preguntas

Identificar las estrategias de comunicacion persuasiva

Objetivo: que deben ser implementadas en el Mercado Municipal
para la promocién del mismo.

Dirici Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr

irigido a:

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres: [Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano Mgtr

Documento de Identidad: 10924540701

Grado Académico: Magister

Especialidad: Economia

Experiencia Profesional (afios):

5 afios en Docencia Educativa
Superior

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable

Aplicable después
de Corregir

No Aplicable

X
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Sugerencia:

Fecha: Santa Elena, 31 de julio del 2023

Econ. Lilibeth Alexandra Orrala Soriano, Mgtr
Jueza Experta
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ANEXO 12

Flyer y boleto de rifa

MERCADO JORGE CEPEDA JACOME

Grace Beserra
Hoy, 13:40
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