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Resumen
Hoy en dia, las empresas enfocan su atencion en las necesidades del cliente, y
satisfacerlas mediante un buen producto y/o servicio, sin embargo, mantener una
relacion comercial duradera con ellos no es nada facil, y es alli, donde nace la
importancia de las estrategias de comunicacion, que permiten que la empresa se
relacione eficazmente con el cliente y cumpla con sus objetivos trazados.
El objetivo principal de la investigacion es analizar las diversas estrategias de
comunicacién, tales como: publicidad, promocion de ventas, venta personal y
marketing directo, las cuales permitan que la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”, fortalezca su posicionamiento en la mente de los propietarios
de tiendas—despensas, mini markets, abarrotes, bazares y mini bazares del canton
La Libertad.
La metodologia es cuali-cuantitativa, ya que se basa en conocimientos de autores
relacionados al tema, para dar validez conceptual; y, por otro lado, esta la ejecucién
de una encuesta a clientes actuales y potenciales, que dieron como resultado de que
la distribuidora no tiene posicionamiento debido a la ausencia de estrategias de
comunicacidn, por lo que se da paso a un plan de comunicacion que implica realizar
un diagnostico, establecer los objetivos, identificar los destinatarios, disefiar un
mensaje, seleccionar los medios de comunicacién, definir la planificacion, que
incluye el presupuesto, plan de accion, cronograma y finalmente la prevision de la
evaluacion.
Palabras claves: necesidades, estrategias, = comunicacion, clientes,
posicionamiento.



THEME:

COMMUNICATION STRATEGIES AND ITS INCIDENCE IN THE
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AUTHOR:
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Abstract
Nowadays, companies focus their attention on client's needs, and satisfying them
through a good product or service; however, maintaining a long-lasting business
relationship with them isn't easy, and it's there, where the importance of
communication strategies is born, that allows the company to relate effectively with
the client and meet its objectives.
The main objective of this research is to analyze the different communication
strategies, such as: advertising, sales promotions, personal sales and direct
marketing, which allow the Distributor and Representations “Sigma Comercial”, to
strengthen their positioning in the minds of the owners of stores - pantries, mini
markets, groceries, bazaars and mini bazaars of the canton La Libertad.
The methodology is qualitative-quantitative, which is based on knowledge of
authors related to the subject, to give conceptual validity, and, on the other hand,
there is execution of a survey of current and potential clients, which gave as a result
that the distributor doesn't have a position due to the absence of communication
strategies, for this reason is necessary a communication plan that involves a
diagnosis, establish the objectives, identify the recipients, design a message, select
the means of communication, define planning, including the budget, action plan,
schedule; and, finally, the forecast of the evaluation.

Keywords: needs, strategies, communication, customers, positioning.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, el desarrollo de las empresas, negocios o pequefios emprendimientos,
tantos nacionales como internacionales, se enfoca en brindar un producto o servicio
de calidad, a precios accesibles, utilizando canales de distribucion apropiados y
generando adecuada publicidad. Sin embargo, un buen negocio va mas alla de
lograr una rentabilidad maxima y tener éxito, busca crear y mantener comunicacion
con colaboradores, proveedores y con los clientes, pues es esencial el mensaje que

se proyecta hacia el entorno y las opiniones que se generan.

La comunicacion es la interrelacion entre dos 0 mas personas para intercambiar un
mensaje a través de un canal y obtener una respuesta a dicho mensaje. Ahora bien,
dentro del mundo empresarial, es mas que trasmitir un mensaje, pues generalmente
los gerentes se encargan de planificar estrategias mediante un plan de comunicacion
que permita que sus objetivos empresariales sean conocidos, determinando el
segmento al que va dirigido; disefiando el contenido del mensaje, seleccionando los
medios de comunicacion idoneos, definir el presupuesto y cronograma de

actividades; generando asi, una ventaja competitiva.

Los empresarios, tanto los que inician en el comercio como los que ya tienen
experiencia y que aun asi no pueden posicionarse en la mente del cliente; deben
conocer la importancia de un plan de mezcla de estrategias de comunicacién, para
localizar nuevos clientes; asi como, fidelizar y posicionar a los actuales,
considerando sus necesidades, gustos y preferencias, logrando una buena gestion

comercial en torno a sus negocios.



El presente trabajo de investigacion se desarrolla en la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, dedicada a la comercializacion de productos
de consumo masivo de primera necesidad y articulos de bazar en general; donde se
debe determinar y utilizar las estrategias de comunicacién idoneas, tales como:
publicidad, promocion de ventas, ventas personales o marketing directo; que vayan
acorde a la naturaleza del negocio e incidan favorablemente en el posicionamiento

del negocio en el mercado peninsular, especificamente en el canton La Libertad.

Para llevar a cabo la investigacion, se cuenta con una parte introductoria, ademas

de tres capitulos importantes, descritos brevemente a continuacion:

Capitulo I, que abarca el marco tedrico, que incluye a su vez, la revision de la
literatura, desarrollo de las teorias y conceptos de autores, fundamentos sociales,

psicoldgicos, filosoficos y legales para el desarrollo investigativo.

Capitulo 1, referente a los materiales y métodos, que comprende los tipos y
métodos de investigacion, disefio de muestreo y recoleccion de datos, que permiten

conocer el direccionamiento correcto del enfoque de la investigacion.

Capitulo 111, sobre los resultados y discusién, que abarca el analisis de datos
(cualitativos y cuantitativos), limitaciones, resultados, y concluyen en la propuesta

planteada para la distribuidora, que cumplen con los objetivos planteados.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones en relacion a la problematica de
estudio abordada, bibliografia, anexos como matrices, encuestas, entrevistas,

documentos afines, fotografias que evidencian el desarrollo del trabajo de campo.



Planteamiento del problema.

Segun la historia, el ser humano para comunicarse ha empleado medios que van
desde las sefiales de humo, sonidos, imagenes en cuevas hasta alfabeto, escritura y
pronunciacion de palabras. Entonces, la comunicacion se refleja como una
condicion vital para el desarrollo social de las personas, que les permite compartir
ideas, opiniones, sentimientos, etc. que ha ido evolucionando gracias a los variados

medios de comunicacidon masivos.

Actualmente, a nivel internacional, nacional y local, las empresas querran ser mas
competitivas para mantenerse en el mercado. Para ello, deben estar a la expectativa
de las estrategias que a través de un plan comunicacional transmitan un mensaje
hacia el publico meta, que genere valor agregado a la imagen corporativa de la
empresa, y que incidan al posicionamiento, uno de los ejes principales para ser
reconocidas, incluso hasta ser recomendadas, ganando a su vez, nuevos clientes,

ayudando a la rapida comercializacion de productos y ser lideres en el mercado.

En la provincia de Santa Elena, canton La Libertad, la mayoria de las empresas no
efectlian adecuado desenvolvimiento y manejo de su gestion comercial, debido a la
ausencia de estrategias de comunicacion, lo que dificulta generar clientes leales a
la marca y establecer un vinculo directo con la informacion que difunde la empresa
acerca de los productos y/o servicios, respecto a la forma en que lo hacen sus

competidores.

La Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” es un operador econémico

que oferta productos de consumo masivo, suministrados por proveedores de marcas



reconocidas dentro del mercado nacional y multinacional, tales como: Colgate
Palmolive, Johnson's & Johnson's del Ecuador, Kimberly Clark, Otelo & Fabell
S.A., entre otros; incluyendo productos para bazares como: esferos, lapices de

escribir, quitaesmaltes, cherry, focos, naipes, esponjas, etc.

Actualmente, el propietario de la distribuidora no genera publicidad adecuada para
atraer a los comerciantes, ya que administra y direcciona empiricamente su negocio
y no posee un plan de mezcla de estrategias de comunicacion (publicidad,
promocion de ventas, venta personal y marketing directo), los vendedores sélo
utilizan una carpeta sencilla donde presentan el portafolio de productos y muestras
gratis de algunos de ellos; lo que no ha permitido dar a conocer sobre su negocio ni

cumplir con los objetivos empresariales.

No utiliza medios de comunicacion conocidos, a excepcién del marketing directo o
publicidad boca a boca, lo que ha dificultado que comunique de forma clara sobre
las actividades comerciales, es decir, no existe un enfoque global sobre su gestidn
comercial, lo que evita conocer la percepcién de los comerciantes, y lo que a su vez,

no genera confianza, credibilidad y positivismo hacia la marca.

La distribuidora no realiza el seguimiento oportuno con los comerciantes después
de haberlos atendido o concretado una venta, lo que dificulta establecer una
comunicacion eficiente con ellos y estar atentos mas a sus necesidades, debido a
que la distribuidora tiene minimo personal de ventas, esto conlleva a que se
presenten futuras pérdidas de cartera de clientes denominados comerciantes y de

ventas, ademas de que su imagen corporativa esté deteriorada.



Existe una ley de percepcion, que permite que el marketing de un negocio no se
base Unicamente en una batalla de ofertar mejores productos, sino en una contienda
que influya en la percepcion de los clientes, es decir, que se enfoque en brindar una
buena experiencia de compra, donde los clientes consideren que sus necesidades
estan siendo realmente satisfechas, y establecer una relacion comercial de largo

plazo. (Diaz Lopez, 2014), tal como lo menciona (Ries & Trout, 1993, pag. 15).

Para que la distribuidora trasmita un mensaje adecuado a los diversos clientes,
puede emplear varias estrategias de comunicacion conocidas, por ejemplo:
publicidad, relaciones pablicas, venta personal, promocion de ventas o marketing
directo, segun su razon social, que a través de un plan comunicacional ayude a

mejorar su posicionamiento en el mercado.

Formulacion del problema.

¢De gué manera las estrategias de comunicacion inciden en el posicionamiento de
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del cantdén La Libertad,

provincia de Santa Elena?

Sistematizacion del problema.

e (Que estrategias de comunicacion planifica actualmente la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” del cantén La Libertad?

e ;Qué medios de comunicacion son los mas adecuados para fortalecer el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”

del canton La Libertad?



e ;Un plan de mezcla de estrategias de comunicacion permitira fortalecer el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma

Comercial”, del canton La Libertad?
Objetivos de la investigacion.
Objetivo General.

Analizar las estrategias de comunicacion que fortalezcan el posicionamiento de la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del canton La Libertad,

provincia de Santa Elena.
Objetivos Especificos.

e ldentificar las estrategias de comunicacion que aplica actualmente la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del cantén La
Libertad.

e Determinar los medios de comunicacion mas adecuados que permitan el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial”, del canton La Libertad.

e Implementar una propuesta de comunicacion a traves de un plan de mezcla
estratégica de publicidad, promocién de ventas, ventas personales y
marketing directo en la Distribuidora y Representaciones “Sigma

Comercial”, del canton La Libertad.
Justificacion del problema.

Precisemos antes que nada, que el marketing ha evolucionado, desde la etapa 1.0,

donde solo prevalecian las caracteristicas de un producto para venderlo al cliente



hasta la etapa 4.0, la cual incluye el valor del cliente, la responsabilidad social
empresarial y publicidad online. En esta perspectiva, es necesario sefialar, que el
marketing es la filosofia por la cual las empresas se direccionan para cumplir con
sus metas, donde las necesidades y deseos del cliente son la prioridad porque se
encuentran en constante cambio, de tal forma de adaptarse a las exigencias de la

oferta del mercado y ser mejores que la competencia. (Vallet et al., 2015, pag. 18).

Adicional a ello, es esencial conocer sobre los tres objetivos basicos del marketing:

e Captar, que se enfoca en Ilamar la atencion del mayor nimero de clientes
posibles gracias al impacto de su publicidad en los medios de comunicacion.

o Fidelizar, que se refiere a un sinnumero de estrategias para satisfacer las
necesidades de los clientes, apuntando a superar sus expectativas.

e Posicionar, que se vincula con los dos objetivos anteriores, es hacer
reconocida la marca en la mente del publico objetivo, generando un vinculo

comercial y emocional de largo plazo.

En el dltimo de los objetivos se centra la importancia de la investigacién, pues todo
negocio quiere proyectar su imagen corporativa y valores en conjunto, utilizando
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién, difundiendo informacion

esencial para conocer la percepcion del cliente y lograr acercarse a sus necesidades.

Espinosa (2015), manifestd que:

En marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la

marca en la mente de los consumidores respecto al resto de sus



competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia
en la mente del consumidor, la misma que se construye mediante la
comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a
nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial.

La marca de una empresa es el corazén del negocio y permite que los clientes amen

una marca, existen varias estrategias para lograr posicionamiento en el mercado:

Portafolio de productos: Toda empresa se involucra con su entorno para
estar a la expectativa de sus necesidades, lo que permite que todo propietario
oferte un producto o servicio que las satisfaga; tomando en cuenta una gama
de marcas reconocidas en el mercado, diferenciandose de la competencia.
Calidad del servicio: La calidad no solo es satisfacer necesidades, sino
conocer la percepcion del cliente en base a factores como: trato del
vendedor, servicio post-venta con la apertura para sugerir.

Logistica: Una buena coordinacion es la base para garantizarla. El término
se refiere a métodos estratégicos para llevar a cabo procesos de almacenaje
en tiempos fijos, donde el proveedor hace llegar productos a sus clientes
para que puedan realizar sus labores comerciales con eficiencia y eficacia.
Plan de mezcla estrategias de comunicacion: Factor primordial que
encuadra la gestion comercial de un negocio, mediante la utilizacion de
estrategias comunicacionales que den a conocer sobre los productos y/o

servicios, trasmitiendo mensajes claros que despierten el interés del cliente.



Considerando que el mercado es competitivo y la eficiencia de las empresas influye
directamente en los tres objetivos del marketing, refiriendose al posicionamiento de
la imagen institucional, productos y/o servicios; se destaca la importancia del plan
de mezcla de estrategias de comunicacion para que una empresa tome medidas ante
las amenazas constantes de su entorno, garantizando compromiso corporativo en

cuanto a los objetivos, logrando bienestar y satisfaccion de los clientes.

El desarrollo del trabajo tiene como fin encontrar soluciones a la realidad comercial
por la que atraviesa la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, para
que aplique y gestione eficientemente las estrategias de comunicacion e integre
adecuadamente su informacion, mejorando su actuacion comercial, fortaleciendo

su posicionamiento; y manteniendo relaciones comerciales de largo plazo.

Hipotesis.

Una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion fortalecera el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del

canton La Libertad, provincia de Santa Elena.

Definicion de variables.

Variable Independiente.

Estrategias de comunicacion.

Variable Dependiente.

Posicionamiento.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision de la literatura.

La investigacion realizada por Génesis Adriana Araujo Morales, previo a la
obtencion de su titulo de Lic. en publicidad y mercadotecnia, de la Universidad de
Guayaquil, Facultad de Comunicacion Social, Carrera de Publicidad vy
Mercadotecnia, bajo el tema de: “Implementacion de un plan promocional para el
distribuidor comercial de productos de consumo masivo SURTIMAS, en el sector
Entrada de la 8 Av. Las Casuarinas de la ciudad de Guayaquil”, afio (2016), cuyo
objetivo es disefiar un plan promocional para posicionar el distribuidor comercial

de productos de consumo masivo SURTIMAS.

Manifiesta que la promocidn abarca varios métodos para comunicar los beneficios
y servicios a los clientes potenciales y reales, que consisten en publicidad,
promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas y marketing directo.
Ademas de que las actividades promocionales son necesarias en un negocio, ya sea

por el aumento del nimero de clientes o por ausencia de intermediarios.

La metodologia de investigacion incluye la formulacion de una hipétesis no
experimental, utilizacion de una investigacion exploratoria, descriptiva y de campo;
elaboracion de una entrevista y una encuesta dirigida a los miembros de la
“Asociacion Vendedores Seguros”, entre edades de 14 a 60 afios, género masculino

y femenino, nivel socioeconémico bajo, del sector objeto de estudio.
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Los resultados de la investigacion reflejan que a los sujetos de estudio les gustaria
tener como aliado a un distribuidor comercial que les otorgue buenos beneficios
promocionales para intensificar la venta detallista; y asi, ofrecer un buen producto

a los habitantes de la poblacién donde ellos realizan su comercio.

La investigacion realizada por Dexter Ernesto Davis Rincon y José David Galindo
Vasquez, previo a la obtencion de su titulo de profesionales en mercadeo y negocios
internacionales, de la Universidad Autonoma de Occidente, Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas, Departamento de Ciencias Administrativas,
Programa Mercadeo y Negocios Internacionales, bajo el tema de: “Plan de
comunicaciones integradas en mercadeo para la empresa ALTIPAL S.A. Sucursal
CALLI; empresa dedicada a la distribucion y comercializacion de productos”, afio
(2012), cuyo objetivo es disefiar un plan de comunicaciones integradas en mercadeo

para la empresa Altipal S.A. Sucursal CALL.

El giro hacia las comunicaciones de marketing integradas se refleja como los
hombres se adaptan al mundo de los negocios, al entorno muy cambiante,
enfocandose en los consumidores, los avances de la tecnologia y los medios de

comunicacion.

La metodologia de investigacion es tipo descriptiva, fuentes internas (datos
pertenecientes a la compafiia Altipal S.A) y fuentes externas (informacion de
internet, revistas, libros, etc.); incluyendo la elaboracién de una encuesta dirigida a
tres canales de distribucién principales, como son: tienda a tienda, mayorista y

autoservicios ABC, y en tres unidades de negocio: Coltabaco, Masivos y Diageo.
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Los resultados obtenidos concluyen en que la compafiia Altipal al contar con
diversos canales de distribucion, debe considerar la implementacion del plan de
comunicaciones integradas de marketing, para generar un reconocimiento hacia la

marca Yy posicionarse en el mercado; y asi, incrementar sus ventas.

El estudio realizado por Nury Vera Campuzano, Alba Ventura Suarez, Joel Fortis
Suérez, y otros investigadores, publicado en un articulo en la Revista Cientifica y
Tecnologica UPSE, con el tema: “Estrategias de comercializacion de las
distribuidoras de productos de consumo masivo de la provincia de Santa Elena”,
afio (2017), cuyo objetivo es diagnosticar la percepcién de los consumidores de las

distribuidoras de productos de consumo masivo de la provincia de Santa Elena.

La investigacion es exploratoria con una metodologia cuali-cuantitativa, realizando
una encuesta a 383 consumidores y a gerentes de 3 distribuidoras dentro de la
provincia: Surtitodo, comercial Rea y distribuidora F&D; para evidenciar cuales
son las acciones que siguen estas distribuidoras para captar la atencién e interés del

cliente y como estimulan la compra.

Los resultados obtenidos indican que debido a la limitada aplicacion de estrategias
de comunicacién no se genera el conocimiento oportuno de las distribuidoras
locales de productos de consumo masivo ni se capta la atencion de los clientes por
completo, lo que no persuade a que realicen compras frecuentes. Ademas, el escaso
posicionamiento no permite proyectar una imagen institucional sélida respecto de
la competencia. Se recomienda que las distribuidoras definan claramente su

mensaje publicitario y generen una comunicacion efectiva hacia su audiencia meta.
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1.2 Desarrollo de teorias y conceptos.

Variable Independiente: Estrategias de comunicacion.

1.2.1 Estrategia de comunicacion.

Segun Pérez Baz (2017) “la estrategia de comunicacion es el plan para contar
quiénes somos, qué ofrecemos y qué podemos hacer por el cliente de manera

distintiva, clara, simple y persuasiva”.

Segun Brain Up Grup (2016) “una estrategia de comunicacion puede desarrollarse
para reforzar lo institucional (nueva identidad visual, nuevo concepto,
reposicionamiento de la empresa o simplemente para posicionarla en los medios) o
para promover algo especifico (nuevo producto o servicio, nuevas condiciones,

nuevo punto de venta, etc.)”.

Segun Benitez Moreno (2014) “una estrategia de comunicacion se disefa en una
organizacion para comunicar de manera efectiva y cumplir con los objetivos

marcados”.

La estrategia de comunicacion se define como una guia en la que se describe la
manera en que una empresa lleva a cabo su proceso de comunicacion hacia su
publico, dentro de ésta se involucran claramente los objetivos de comunicacion.
Dentro de la distribuidora se definiran estrategias de comunicacion eficientes para
que los clientes actuales y potenciales conozcan sobre el negocio, sus productos y/o
servicios. La base de la estrategia es plasmar un analisis situacional, haciendo

referencia a lo que hace (filosofia corporativa), valores corporativos, F.0.D.A.,
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analisis de la competencia; trasmitido a través de medios de comunicacion
apropiados para lograr una mejor interaccion con el publico meta, dando paso a la
recepcion de comentarios y sugerencias que mejoren la experiencia de compra y

fortalezcan la gestién de medios.

1.2.2 7 P's del marketing mix de servicios.

Merino (2018) manifiesta que:

Existen herramientas especificas tanto para el marketing de productos como
para el sector de servicios, esta es una adaptacion de la primera, logrando
formar una combinacion final de 7 elementos: producto, precio,

distribucion, comunicacion, mayores personas, evidencia fisica y procesos.

Segun Veldsquez (2015) “El marketing de servicios, ademas de las 4 conocidas P
(producto, plaza o lugar, precio y promocién) se extienden, afladiendo 3 mas: gente,
procesos Y evidencia fisica (por sus siglas en inglés: people, processes y physical

evidence)”.

Gonzalez (2017) manifiesta que:

Las 7 P's son un conjunto de tacticas de marketing reconocidas, que puede
usar en cualquier combinacion para satisfacer a los clientes en su mercado
objetivo. Las 7 P's son controlables, pero estan sujetas a los entornos de
marketing interno y externo. La combinacion de estas diferentes tacticas de
marketing para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes se conoce

como el uso de una “combinacién tactica de marketing”.
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Producto: El producto se refiere a lo que se esta vendiendo, incluido todas
sus caracteristicas, ventajas y beneficios que sus clientes pueden disfrutar

comprando sus productos o servicios.

Precio: Esto se refiere a su estrategia de fijacion de precios para sus

productos y servicios, y como afectara a sus clientes.

Promocidn: Estas son las actividades promocionales que utiliza para que
sus clientes conozcan sus productos y servicios, incluida la publicidad, las

tacticas de venta, las promociones y el marketing directo.

Lugar: El lugar es donde se ven, fabrican, venden, distribuyen sus
productos o servicios. El acceso de los clientes a sus productos es clave y es

importante asegurarse de que los clientes pueden encontrarlo.

Gente: Las personas se refieren al personal y a los vendedores que trabajan

para su negocio.

Proceso: El proceso se refiere a los procesos involucrados a la entrega de

sus productos y servicios al cliente.

Evidencia fisica: La evidencia fisica se refiere a todo lo que sus clientes

ven al interactuar con su negocio.

Generalmente, todo empresario conoce sobre las 4 P's del marketing mix (producto,
precio, plaza y promocion) y las 3 P's referentes al servicio (personas, procesos y

evidencia fisica); permitiendo brindar una mejor experiencia al cliente. En la
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distribuidora se centra en la P de promocion, para definir adecuadas estrategias de
comunicacion. En cambio, dentro del &rea de servicios, se encuentra la P de
personas, donde la fuerza de ventas esta dispuesto a tomar medidas necesarias para
brindar un mejor servicio; la P de procesos, para mejorar la calidad del servicio
post-venta; y por ultimo, la P de presencia fisica o percepcion, donde el propietario

se enfoque en mejorar su espacio fisico, imagen, identidad y cultura corporativa.

1.2.3 Estrategia.

Segun Aparicio Puiggros (2017) “la estrategia es la respuesta como voy a alcanzar
un objetivo. La estrategia es la parte mas dificil hay que pensarla bien, siempre

teniendo en cuenta la cultura de la empresa y sus publicos”.

Lazzati (2016) afirma que “las estrategias (en plural) son los cursos de accion

elegidos a fin de lograr los objetivos”. (pag. 68).

Segin Mauri (2016) “una estrategia se define como un conjunto de acciones
aplicadas con el fin de desarrollar un plan previamente establecido para conseguir

un objetivo”.

Una estrategia radica en acciones a seguir para cumplir con objetivos en un tiempo
determinado y lograr resultados 6ptimos. La investigacion se centra en objetivos
afines a estrategias de comunicacion, donde se debe disefiar y trasmitir un mensaje
hacia los clientes acerca de las actividades comerciales de la distribuidora, logrando
ser una de las primeras y mejores opciones de oferta de productos de consumo

masivo y articulos de bazar para los negocios minoristas del cantén La Libertad.
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1.2.4 Téactica.

Segun Aparicio Puiggros (2017) “la tactica es la respuesta a la pregunta qué haré
para seguir la estrategia o es la técnica de como se ejecuta la estrategia. La estrategia

consta de las acciones y herramientas que usariamos en la estrategia”.

Segun Mauri (2016) “la tactica tiene mas que ver con la forma y con el método de
hacer las cosas y aplica para tareas concretas, cosas puntuales que hacen parte del

conjunto de acciones que se requieren para alcanzar el fin propuesto”.

Segun Rivera (2015) “la tactica es el medio por el cual debemos hacer las cosas

correctamente para que la estrategia no resulte fallida”.

Las tacticas son los métodos de respuesta para conseguir la estrategia planteada, es
decir, son aquellas acciones para ejecutar la estrategia y lograr los resultados
esperados en beneficio de la distribuidora. Cabe recalcar, que dichas tacticas deben
ser planificadas de manera minuciosa, caso contrario, las estrategias de
comunicacion no cumplen su propdsito en beneficio de la distribuidora; pues no se
logrard ni mantendra la comunicacion efectiva con el publico meta, causando un

débil posicionamiento en la mente de los clientes actuales y potenciales.

1.2.5 Comunicacion comercial.

Segin Jiménez Dominguez (2015) “la comunicacion comercial entendida
académicamente no es méas que la transmision de informacion sobre la empresa, sus
actividades, productos, marcas, precios, distribucién y servicios, con el fin de

estimular la demanda”.
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Segun Vallet et al. (2015) “la comunicacion comercial es la transmision de
informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a

la empresa que lo fabrica o vende”. (pag. 191).

Segun Ares Garcia & Brenes Mufioz (2014) “la comunicacion comercial es una de
las variables del marketing mix, cuya finalidad es facilitar y mejorar las relaciones
entre la empresa y su mercado objetivo, y ayudar asi a incrementar el valor del

intercambio”. (pag. 217).

La comunicacion comercial va mas alla de dar a conocer un mensaje a un publico
meta, es trasmitir los aspectos importantes que se quiere comunicar, es decir, detalla
caracteristicas basicas para un mejor entendimiento de los productos y/o servicios
gue una empresa oferta. En la distribuidora se evidencia la comunicacién comercial
a diario debido a que es la razén de ser del mismo, por tal razon, se la debe mejorar
para fortalecer el vinculo propietario-producto/servicio-cliente, pues si no se

afianza hay pérdida de clientes que optan ir por la competencia.

1.2.6 Percepcion.

Fernandez Acebes (2015) manifiesta que:

La percepcion es un proceso constructivo, no un registro mecéanico de la
realidad, que se forma en base a experiencias previas vividas por uno mismo
(o que han sido transmitidas por otras personas), a expectativas que se han
creado a través de todos los canales de informacidn a los que se tiene acceso

y a razones que le mueven a uno hacia algo. (pag. 45).
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Segun Gago Muiiiz (2015) “es la forma en la que captamos el mundo, interpretamos
los estimulos que nos llegan y los organizamos. La interpretacion que hacemos de

esos estimulos esta influenciada por las actitudes y las creencias”. (pag. 77).

Santesmases Mestre, Valderrey Villar, & Sdnchez Guzman (2014) manifiesta que:

Percibir es ver, oir, gustar, oler o sentir internamente alguna cosa, sujeto,
objeto, acontecimiento o relacion y organizar, interpretar y derivar
significados de la experiencia. La percepcion se refiere al modo personal de

interpretar y dar sentido a los estimulos a los que uno se expone. (pag. 89).

La percepcion es la forma en que una persona interpreta una informacion que recibe,
mediante estimulos generados por sus sentidos, es decir, es la forma en que el
individuo se siente a una realidad que esta viviendo. En el ambito comercial, la
percepcion se involucra con la satisfaccion de las necesidades y servicio al cliente.
Pero, haciendo referencia a estrategias de comunicacion, los medios o canales de
informacion seran los encargados de influir en la percepcion del cliente, ademas de
ser la clave de decision de compra. Por tal razén, la distribuidora debe elegir los
medios de comunicacion adecuados para estimular la demanda de los productos que

oferta al mercado e influir en sus estimulos para que demanden los productos.

1.2.7 Medios de comunicacion.

Aragén (2017) manifiesta que:

Los medios de comunicacion son la principal fuente de informacion de todas

las personas. Noticias, opiniones, evento. Todo lo que aparezca en un medio
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oficial es veridico e influye de cierta manera en la percepcion que tiene la
gente acerca de ciertos temas. Es decir, los medios de comunicacion son
influenciadores directos de la imagen y reputacion de una empresa, marca o

negocio.

Segun Diaz Guerra (2017) “los medios de comunicacion es el canal que
mercadologos y publicistas utilizan para dar a conocer determinado mensaje a un

publico meta”.

Innerarity (2014) afirma que “los medios de comunicacion son el a priori concreto
de nuestra percepcion e interpretacion del mundo, las prétesis del sentido coman.
Los medios, con su funcién de observacion, seleccién y escenificacion, son los

emplazamientos destacados de la percepcion colectiva”.

Los medios de comunicacién son instrumentos para almacenar, informar y
transmitir informacién a una, dos o mas personas, a cualquier distancia en la que se
encuentren. Actualmente, existen un sinnimero de medios de comunicacion

masivos, tales como: periddico, television, redes sociales, radio, teléfono, etc.

La distribuidora acorde a su razén social utilizard los anuncios publicitarios por
volantes, dipticos y tripticos, cufias radiales, telefonia celular, y por supuesto, la
publicidad boca a boca, para trasmitir un mensaje eficaz hacia su puablico objetivo,
que influya directamente en generar y proyectar una imagen favorable del negocio,
creando confianza; sin olvidar las redes sociales (Facebook, Instagram, Whatsapp),
pagina web, pues son las herramientas comunicativas mas baratas, populares y

estratégicas para afianzar la comunicacion del propietario con sus clientes.
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1.2.8 Comunicacion Integrada de Marketing.

Segun Estrella Ramon & Segovia Lépez (2016) “la Comunicacion Integrada de
Marketing (CMI) persigue que la marca “hable” con una sola voz, a través de la

coordinacion e integracion de los diferentes mensajes dirigidos al publico objetivo”.

(pag. 16).

Tunaroza & Rojas (2016) manifiesta que:

Las comunicaciones integradas de marketing son fundamentales en la
construccion y difusién de marca, que a través de una coordinacién tactica
y operativa facilita el desarrollo de una comunicacion mas dinamica y
efectiva con el consumidor. Esto gracias a la capacidad que tienen las
personas de integrar e interrelacionar los mensajes de las diversas
plataformas con las cuales interacttan, y que hoy en dia facilitan el acceso

a la informacién. (pags. 40-49)

Giraldo Oliveros & Juliao Esparragoza (2016) manifiesta que:

Al integrar las comunicaciones de marketing se logra llevar un mensaje
unificado al mercado, que propendera por transmitir la razon de ser de la
empresa manifestando en su mision, para alinearla con los objetivos del
mercado. Es decir, no solo se contempla la promocion como parte de la
mezcla de marketing que impacta al mercado, sino que establece una
comunicacion de manera bilateral con el mismo a través de una

comunicacion integral. (pag. 159).
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La CIM o Comunicacion Integrada de Marketing permite que se combine
minuciosamente el uso de diversos canales de comunicacion, a través de los cuales
se pueda hacer llegar un mensaje de lo que vende una empresa hacia su publico

objetivo.

Existen diversas herramientas comunicacionales, entre ellas se encuentran la
publicidad, promocion de ventas, ventas personales y marketing directo; que son
primordiales para dar a conocer sobre las actividades comerciales de la
distribuidora, trasmitiendo y disefiando un mensaje adecuado, con la finalidad de
que el cliente reconozca y plasme en su mente un nuevo punto de venta para adquirir
productos o disfrutar de servicios que satisfagan sus necesidades y cumplan con sus
expectativas. Una comunicacion efectiva permite que el cliente genere lealtad hacia

una marca.

1.2.9 Instrumentos de comunicacion integrada de marketing.

1.2.9.1 Publicidad.

Kotler & Armstrong (2017) manifiesta que:

Publicidad es cualquier forma pagada no personal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado, la cual tiene lugar a través de medios impresos (periodicos y
revistas), medios transmitidos (radio y televisién), medios de redes
(teléfono, cable, satélite, inalambricos), medios electronicos (cintas de
audio, cintas de video, videodisco, CD-ROM, paginas web) y medios de

exhibicion (vallas publicitarias, letreros, carteles). (pag. 560).
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Vallet et al. (2015) manifiesta que:

Publicidad es la trasmisién de informacién impersonal y remunerada
efectuada a través de los medios de comunicacion de masas (prensa, radio,
televisién) mediante anuncios pagados por un anunciante que controla su
contenido. Los objetivos de la publicidad pueden ser de caracter

informativo, persuasivo y recordatorio. (pag. 191).

Segun Sangri Coral (2014) “la publicidad es el conjunto de métodos de
comunicacion masiva o actividades utilizadas para difundir informacion acerca de

cualquier satisfactor, marca o firma, a fin de estimular su adquisicion”. (pag. 162).

La publicidad es uno de los principales instrumentos de comunicacion integrada de
marketing para conocer sobre los productos y/o servicios que brinda una empresa.
Gracias a las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC), la distribuidora
se va a enfocar en estrategias de comunicacién como la pagina web, hojas volantes;
y, por supuesto, en fortalecer el marketing directo, que permitan la difusion de
informacion relevante del negocio y lo que oferta al mercado, asi mismo de

estimular la demanda constante, tanto de los clientes actuales como de los nuevos.

1.2.9.2 Promocidn de ventas.

Kotler & Armstrong (2017) manifiesta que:

Promocion de ventas es la variedad de incentivos de corto plazo para animar
a la prueba o compra de un producto o servicio; incluye promociones para

consumidores (muestras gratis, cupones y bonificaciones), promociones
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comerciales (exhibidores y publicidad) y promociones para la fuerza de
ventas y empresarial (concursos para los representantes de ventas.) (pag.

560).

Vallet et al. (2015) manifiesta que:

Promocidn de ventas es el conjunto de actividades que, mediante incentivos
materiales 0 econdémicos (premios, regalos, cupones) tratan de estimular la
venta a corto plazo de un producto. La promocion de ventas puede dirigirse

al consumidor, al canal y a los equipos de venta. (pag. 193).

Segun (Sangri Coral (2014) “la promocién de ventas esta integrada por aquellas
actividades diferentes de la venta personal, publicidad y propaganda. Estimula el
deseo de compra en los consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante

exhibidores, demostraciones y diversos esfuerzos no repetitivos”. (pag. 177).

La promocion de ventas es uno de los instrumentos de comunicacion integrada de
marketing, que permite que el cliente se motive a adquirir un producto o disfrutar
de un servicio, gracias a incentivos otorgados por el vendedor. Se propone a la
distribuidora que se enfoque en dar muestras gratis para que los clientes disciernan
si le gusta o no los beneficios del producto, regalar un obsequio por la compra de
un producto, ofertas 2x1, descuentos o tarjetas de regalo, etc.; con el fin de que
realicen sus compras frecuentemente. Ademas de las promociones a representantes
de ventas para aumentar su motivacion por generar maximos esfuerzos en ofertar
los productos de su portafolio, incrementando el porcentaje de ventas; entre ellos

estan: tarjetas de regalo, viajes con la familia a un lugar turistico, etc.
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1.2.9.3 Venta personal.

Segun Kotler & Armstrong (2017) “venta personal es la interaccidn cara a cara con
uno o mas compradores potenciales con el propdsito de hacer presentaciones,

responder preguntas y obtener pedidos”. (pag. 560).

Vallet et al. (2015) manifiesta que:

Venta personal es la forma de comunicacién oral e interactiva mediante la
cual los vendedores (fuerza de ventas) transmiten informacion de forma
directa y personal de un producto o servicio con el fin de cerrar la venta y

crear relaciones con los clientes. (pag. 194).

Segun Sangri Coral (2014) “la venta personal es la presentacion de un producto en
una conversacion con uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar

una venta”. (pag. 162).

La venta personal como instrumento de comunicacién integrada de marketing
requiere planeacion, va mas alla de una habilidad que poseen las personas para
persuadir a sus clientes y generar la compra. Por ello, los vendedores de la
distribuidora deben planificar y organizar su trabajo, ya sea por zonas, productos o
clientes; y direccionar su venta a través de un proceso que incluye la busqueda de
nuevos clientes, recoleccion de informacion del prospecto, debido acercamiento,

presentacion de lo que oferta, manejo de objeciones, cierre y seguimiento.

Ademas, se estableceran capacitaciones, tanto para el propietario como para el

personal de ventas en temas sobre la importancia de estrategias de comunicacion,
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atencion al cliente, uso de redes sociales, ventajas y desventajas para con el negocio,
etc. Asi como reconocer el esfuerzo de su trabajo a través de la entrega de diplomas
o la ubicacion de una fotografia como el mejor vendedor del mes, incentivandolos

a esforzarse y aumentar su sentido de pertenencia hacia la distribuidora.

1.2.9.4 Marketing directo.

Segun Kotler & Armstrong (2017) “marketing directo es el uso del correo
tradicional, teléfono, fax, correo electronico o internet para comunicarse
directamente con clientes especificos y potenciales o para solicitarles una respuesta

0 un dialogo”. (pag. 560).

Vallet et al. (2015) manifiesta que:

El marketing directo supone una relacién directa entre el fabricante y el
comprador sin pasar por los intermediarios. Supone un conjunto de
modalidades de distribucion, venta y promocion dirigida al pablico objetivo

escogido a través de sistema de bases de datos. (pags. 196-197).

Segun Ares Garcia & Brenes Mufioz (2014) “a través del marketing directo las
empresas se comunican directamente con su publico objetivo para generar una

respuesta o una transaccion”. (pag. 222).

El marketing directo forma parte de los instrumentos de comunicacion integrada de
marketing, que permite la interaccion directa con el cliente a través de medios de
comunicacion, obteniendo una respuesta inmediata de compra. Indudablemente, es

una de las estrategias mas utilizadas en un negocio a las cuales se le puede sacar
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provecho utilizando las herramientas tecnoldgicas, por tal razon, en la distribuidora
se va a potenciar el uso de portafolios novedosos, fisicos o digitales, ademas del
marketing telefonico y uso de herramientas online, como la pagina web y otras redes
sociales (Facebook, Instagram, Whatsapp), para que el propietario establezca
relaciones comerciales de largo plazo con sus clientes actuales y potenciales; que

hoy en dia, la mayor parte de ellos estan a la par con la tecnologia.

Variable Dependiente: Posicionamiento.

1.2.10 Posicién o posicionamiento.

Segun Kotler & Armstrong (2017) “posicion es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en atributos importantes; es el lugar que ocupa el
producto en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la

competencia”. (pag. 187).

Segun Leyva (2016) “posicionamiento es la suma de motivos y/o razones por las
cuales los clientes van a elegir nuestra marca, sea esta un producto, un servicio, una

organizacién o una persona”. (pag. 51).

Segun Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014) “se llama posicionamiento
al carécter diferenciador de una oferta (un producto o marca) en relacion con los

competidores, de modo que se excluya cualquier confusion posible”. (pag. 81).

El término posicionamiento es el lugar deseado que toda empresa quiere ocupar en
la mente de sus clientes, diferenciandose de su competencia; para ello se hara

énfasis en las estrategias de comunicacion para captar la atencion, fidelizar y
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posicionarse en la mente de la mayor parte del publico objetivo. La distribuidora se
centrara en el posicionamiento por calidad y el posicionamiento por competencia,
formando ideas creativas en beneficio del desarrollo del negocio, logrando ser
reconocidos, elegidos y posicionados en el mercado; y sobre todo siendo una de las

mejores alternativas de distribucion para los propietarios de negocios minoristas.

1.2.11 Atributos tangibles e intangibles.

Partal (2017) manifiesta que:

Un producto es algo mas que sus caracteristicas fisicas y tangibles puesto
que satisface una necesidad y simboliza algo y no tiene razon de ser si nadie

lo compra o necesita.

Los atributos de un producto pueden ser:

Segun su naturaleza:

e Atributos tangibles (color/tamafio/envase/etiqueta/forma...)

e Atributos intangibles (financiacidn, garantia, instalacion, envio...)

(pag. 22).

Gomez (2016) manifiesta que:

Mientras los productos se apoyan en elementos intangibles para
complementar su propuesta de valor; los servicios se apoyan en tangibles
para materializar sus beneficios. Esto no significa que sea mas facil vender

productos fisicos que servicios. La intangibilidad tiene grandes beneficios,
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entre ellos flexibilidad y posibilidad de adaptacion. Siempre es posible hacer

tangible lo intangible y permitir a los clientes “tocar” un servicio.

Segun Vallejo Chavez (2016) manifiesta que:

Los productos y servicios requieren de la parte tangible e intangible o
viceversa para su funcionamiento eficiente. Para ello, la naturaleza del
producto es la tangibilidad; para el funcionamiento en el mercado, el
producto requiere de la parte intangible, es decir, el servicio (...)

La naturaleza del servicio es la intangibilidad, pero, para su funcionamiento,

requiere la parte tangible. (pag. 29).

Los productos tienen atributos tangibles e intangibles; que dependen unos de otros,
por ejemplo: color, etiqueta, tamafio, empaque, calidad, atencion al cliente, etc.;
evaluados para obtener el mayor provecho con lo cual el cliente satisfaga sus
necesidades. La distribuidora va a fortalecer la P de promocion o comunicacion, y
las P's de marketing mix de servicio. Un ejemplo de que los atributos se
complementan, se evidencia cuando los vendedores de la distribuidora ofertan los
productos, alli estan brindando un servicio (intangible), registrando pedidos; que
posteriormente, seran distribuidos a cada negocio y los propietarios recibiran su

mercaderia solicitada (tangible).

Si los clientes desean realizar nuevos pedidos o absolver interrogantes hacia la
distribuidora, necesitan comunicarse, y es alli, donde nace la importancia de utilizar
medios de comunicacion que suplan las necesidades del cliente y despejen sus

dudas, incrementando la interaccion con ellos y ganando su confianza.
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1.2.12 Cliente.

Segun Giraldo Oliveros & Juliao Esparragoza (2016) considera que “el cliente es
quien orienta la toma de decisiones de la empresa a través de sus gustos y

preferencias”. (pag. 12).

Segun Vallejo Chavez (2016) “es quien utiliza los servicios de un profesional 0

empresa a través de un pago”. (pag. 23).

Segin Tadoro Pisonero (2014) “el cliente es aquella persona, empresa u
organizacion que compra un bien, un producto o un servicio, para satisfacer sus

necesidades a otra persona, empresa u organizacion a cambio de pagar un dinero”.

(pag. 162).

El cliente es la parte vital de todo negocio, la pieza para que el engranaje funcione
correctamente; es decir, es aquel individuo que permite que un negocio exista en el
mercado. Por tal razon, durante el desarrollo de la investigacion, se ha tomado
importancia a todos aquellos clientes de la distribuidora, tanto actuales como
potenciales, los mismos a los que se deben influenciar en su percepcion, mediante
la aplicacién de estrategias de comunicacion, mejorando la relacion comercial de
largo plazo; y, finalmente fortaleciendo y ganando el posicionamiento deseado en

la mente de los mismos.

1.2.13 Necesidades.

Segin Kotler & Armstrong (2017) “las necesidades humanas son estados de

carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento, ropa,
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calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las

necesidades individuales de conocimiento y expresion personal”. (pag. 6).

Segin Kotler & Keller (2016) “las necesidades son requerimientos humanos
basicos como aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos también tienen

una fuerte necesidad de diversion, educacion y entretenimiento”. (pag. 9).

Segun Sangri Coral (2014) “necesidad es la carencia de algo, misma que se percibe

dentro del individuo o de su ambiente”. (pag. 44).

Las necesidades son caracteristicas basicas e inherentes del ser humano, satisfechas
mediante la adquisicion de un buen producto y/o servicio. Pueden ser; fisiologicas,
sociales o de superacion personal. La distribuidora satisface necesidades de los
negocios minoristas; donde ellos a su vez, satisfacen las necesidades de los
consumidores finales. El propietario se encarga de abastecer de productos de
consumo masivo Y articulos de bazar en general, a diferentes tiendas-despensas,

abarrotes, mini markets, bazares y mini bazares del canton La Libertad.

1.2.14 Mercado.

Segun Kotler & Armstrong (2017) “mercado es el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio”. (pag. 8).

Segun Leyva (2016) “mercado es el espacio donde se encuentran ofertantes y
demandantes, tanto personas como empresas, grupos y/o individuos dispuestos a
intercambiar dinero, bienes o servicios para satisfacer sus necesidades como

consumidores, compradores y clientes”. (pag. 50).
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Segun Sangri Coral (2014) “mercado es la demanda global de un producto o
servicio entre los consumidores, en un periodo. O, mejor dicho, un conjunto de

consumidores que ejercen una demanda especifica sobre la oferta de fabricante”.

(pag. 21).

El mercado es el espacio fisico o virtual, donde existe un vinculo entre compradores
y vendedores, que realizan un intercambio de un producto y/o servicio por una
cantidad de dinero, estimulando la demanda por parte de los clientes reales y
potenciales. En este caso, mercado son los propietarios de tiendas-despensas, mini
markets, abarrotes, bazares y mini bazares del canton La Libertad, o parte
demandante y la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, 0 parte

ofertante, comercializadora de productos de primera necesidad y articulos de bazar.

1.2.15 Competencia.

Segun Vallejo Chavez (2016) “la competencia se considera como aquellas
empresas 0 proyectos que producen productos/servicios similares a los que usted
quiere ingresar al mercado. Recuerde que la competencia es directa o indirecta

(sustitutos).”. (pag. 101).

Cochran (2015) manifiesta que:

La competencia es necesaria para el desarrollo econémico de los negocios,
los pueblos y los individuos, pero es tambén la causante de la reduccion y
la pérdida econdmica de estos. Por tanto, la competencia es el factor clave

con el cual los negocios deben trabajar con mayor interés y enfoque.
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Segun Teixidd (2016) “los negocios, en tanto que existe competencia con otras
empresas con objetivos similares, son la reproduccion de una guerra incruenta que
se lleva a cabo sin armas de fuego y en un campo de batalla que se denomina

mercado”. (pag. 40).

La competencia se refiere a distintas empresas que ofertan productos y/o servicios
similares o sustitutos para satisfacer las necesidades del cliente; se debe identificarla
para superar las expectativas del cliente, y que su percepcion sea positiva, es decir,
identificar debilidades y convertirlas en oportunidades para mejorar la experiencia
de compra. Se pretende conocer la percepcion de clientes actuales y potenciales de
la distribuidora, sobre la aplicacidn de estrategias de comunicacion, en comparacion
con la de sus competidores, para conocer los medios de promocion que amplien la
comunicacion comercial y generen un vinculo de largo plazo entre marca y cliente.
Cabe recalcar, que un negocio nunca se debe descuidar a la competencia, porque es

una nueva oportunidad de ganar posicionamiento.

1.2.16 Principales estrategias de posicionamiento.

Redactores Inbuze (2017) manifiesta que:

Para que una marca, producto o servicio se posicione segun nuestros
objetivos, es necesario desarrollar una serie de estrategias de
posicionamiento de marca y marketing. Asi pues, las estrategias de
posicionamiento de marca consisten en un proceso cuyo objetivo es llevar
nuestra marca, producto o servicio de la imagen actual a la imagen que

deseamos.
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Garcia (2014) manifiesta que:

Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento
dentro de la comunicacion de la compafiia. La posicién que deseamos
alcanzar debe ser rentable y entenderse como un proceso de
perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor afiadido y

busqueda de ventajas competitivas.

Caballero (2015) indica que el posicionamiento se realiza a través de estrategias:

Posicionamiento por atributo: Una estrategia puede ser basando el

posicionamiento en los atributos especificos el producto en cuestion.

Posicionamiento por beneficio: El posicionamiento puede estar basado en

las necesidades que satisfacen los productos.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El posicionamiento también puede
realizarse segin las ocasiones del uso del producto, es decir, la
estacionalidad del producto. Sin embargo, se puede jugar con los distintos

atributos para poder tener un uso duradero todo el afo.

Posicionamiento por tipos de clientes: Otra estrategia es posicionar el
producto en base a los tipos de clientes y es comdn en empresas que

diversifican un mismo producto para distintos publicos.

Posicionamiento por competidor: EIl posicionamiento también se

consigue a traves de la comparacion con la competencia.
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Posicionamiento por categoria de productos: El posicionamiento se
puede realizar a traves de la comparacion del producto con otros similares y

sustitutivos pero no iguales.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable. (pags. 26-27).

Existen varias estrategias de posicionamiento que permiten potenciar la relacién
marca-cliente, la distribuidora se enfoca por un lado, en la estrategia basada en la
calidad, donde la clave es ganar el interés y confianza del cliente, que genere buenas
referencias y permita que esos comentarios se propaguen hacia sus conocidos,

logrando que la distribuidora sea reconocida y posicionada.

Por otro lado, la estrategia basada en la competencia, que mediante un plan de
estrategias de comunicacion se va a dar seguimiento continuo a los clientes, tenerlos
informados, estar atentos a sus necesidades; que consideren que los vendedores no
solo terminan su trabajo cuando concretan una venta, sino que estan dispuestos a

absolver sus inquietudes, logrando un eje para la eficiente comunicacién con ellos.

1.2.17 Ventaja competitiva.

Segun Kotler & Armstrong (2017) “ventaja competitiva es la superioridad sobre los

competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor valor”. (pag. 189).

Segin Magretta (2014) “desempefio excelente procedente de precios mas altos

sustentables, de costos mas bajos también sustentables o de ambos”. (pag. 66).
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Vallet et al. (2015) manifiesta que:

Una ventaja competitiva esta constituida por aquellas caracteristicas de las
marcas o de los productos de la empresa que hacen gue esta tenga algun tipo
de superioridad sobre el resto de empresas del mercado, principalmente,
sobre su competencia mas directa. Ademas, esta ventaja deberd ser
sostenible en el tiempo para que resulte interesante para la empresa. (pag.

156).

La ventaja competitiva refleja un excelente trabajo en equipo dentro de una
empresa, donde existe superioridad sobre la competencia, y éstas no tienen facilidad
de igualar su gestion y estrategias para captar, fidelizar y posicionar un mayor
namero de clientes. La distribuidora se diferenciara al fortalecer las estrategias de
comunicacion, captando la atencion del cliente gracias a la utilizacion de los medios
de comunicacidn idoneos, y estando a la expectativa de satisfacer sus necesidades
en relacion a los productos que requieran para abastecer su negocio. Para ello, el
propietario requiere comunicarse constantemente y fortalecer sus relaciones
comerciales, que forma parte del valor agregado causando una adecuada
percepcidn, que a veces es mejor que sean imprevistas por el cliente, con el fin de

mejorar el servicio.

1.2.18 Lealtad de marca.

Segun Campos (2016) “la lealtad de marca no se consigue con una buena campafa
de marketing, ni siquiera con un producto servicio de primera; se logra cuando el

cliente se siente satisfecho con la atencion que le brindes”.
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Hoyos Ballesteros (2016) manifiesta que:

La lealtad de marca hace referencia a la capacidad que tiene la empresa de
generar una base de clientes lo suficientemente robusta y permanente, que
le garantice un flujo de caja adecuado y bien relacionado con las inversiones

realizadas en la marca.

Di Pietro (2014) manifiesta que:

La lealtad difiere del posicionamiento en el sentido de que se puede observar
a partir de una actitud (construida en base a atributos que un consumidor
percibe y valora de una marca) y de un comportamiento (medible a través

del compromiso hacia la compafiia, la intencion, ejecucion y/o recompra).

La lealtad de marca es lograr que el cliente ame y confie en la marca, que sienta
emocion de escuchar su nombre o algin tipo de publicidad, lo cual motiva e influye
en la decisién de compra. La percepcién del cliente juega un papel esencial, y lo
qgue busca es generar empatia con la marca, basicamente brindar una mejor

experiencia, otorgar credibilidad y crear una perspectiva positiva hacia los clientes.

El propietario de la distribuidora persuadira al cliente, logrando que realicen
recomendaciones positivas hacia otras personas; no solo se debe centrar en informar
sino en conectarse y relacionarse con sus clientes; y, sobretodo, invertir en el
marketing de atraccion, este ultimo, centrada en una estrategia de contenidos,
pensada en sus clientes actuales y potenciales; logrando asi la personalidad de

marca deseada, que permite a su vez, fortalecer su posicionamiento.
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1.3 Fundamentos sociales, psicologicos, filoséficos y legales.

1.3.1 Fundamentacion social.

El fundamento social de la presente investigacion, encuadra por un lado la realidad
que viven hoy en dia los empresarios o propietarios de negocios, donde se evidencia
cambios en la sociedad en relacion a la innovacion de los medios de comunicacion,
permitiendo que el ser humano se adapte y desarrolle en el mundo globalizado, para
ello se hace énfasis en la importancia de utilizar diversas estrategias de
comunicacion para generar posicionamiento en la mente de los clientes, puesto que

gracias a eso, se establece y fortalece una relacién comercial de largo plazo.

Por otro lado, también se encuentra la adaptacion de los clientes a las estrategias
comunicativas innovadoras, que le permitan conocer y obtener mayor informacion
sobre la imagen de una empresa, eligiendo si los productos y/o servicios son de su
agrado o no, si realmente satisfacen sus necesidades o alcanzan a superar sus

expectativas.

1.3.2 Fundamentacién filosofica.

La CIM es el proceso de desarrollo e implementacion de distintas formas de
programas de comunicacion persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es
condicionar de forma directa el comportamiento del publico seleccionado
para las comunicaciones, convirtiéndose en un proceso que empieza con el
consumidor y funciona para determinar y definir como se deben desarrollar
los programas de comunicacién persuasiva. (Escobar & Nelcy, 2014, pag.

166), tal como lo menciona (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993).
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Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utiliza y aplica el
paradigma critico propositivo, el mismo que permite entender y explicar los
diversos temas importantes y los diferentes aspectos sobre la Comunicacion
Integrada de Marketing (CIM), enfocandose principalmente en fuentes primordiales
basadas en la realidad de la variable independiente que son las estrategias de
comunicacion y su variable dependiente que es el posicionamiento, cuya

investigacion se realiza en la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Este enfoque ha permitido plantear bases tedricas acerca de las estrategias de
comunicacion y el posicionamiento, cuyos argumentos se enfocan en la utilizacion
eficiente de instrumentos de comunicacion para dar a conocer la gestion comercial
de la distribuidora, en cuanto a sus productos que oferta y la calidad del servicio al

cliente, pues de ello depende fortalecer su posicionamiento en el mercado.

1.3.3 Fundamentacidn psicologica.

La investigacion establece una vision integral de la importancia de las estrategias
de comunicacion para posicionar una empresa, enfocando su fundamentacién
psicologica en la parte cognoscitiva del ser humano, centrandose en las bases

tedricas adquiridas por los empresarios para su futuro desarrollo profesional.

La teoria cognoscitiva comprende los patrones universales del desarrollo del ser
humano, permitiendo que se adapten al mundo cambiante por la percepcion que
vive dia a dia. Para ello se hace énfasis al cimulo de informacion del cual dispone
el empresario o de la experiencia que haya tenido, para comprender y aplicar

estrategias de comunicacion innovadoras y posicionarse en la mente del cliente.
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1.3.4 Fundamentacion legal.

Segun las leyes vigentes del Ecuador, una empresa debe cumplir obligatoriamente
con requisitos legales con el fin de desenvolverse con normalidad en el mercado y
no obstaculizar su desarrollo empresarial. Por ello la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” se regird en diversas normativas, cada una
con articulos importantes que permiten conocer y comprender acerca de las
tematicas que sustentan el objeto de estudio. A continuacién se detallan cada una

de ellas:

1.3.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador.

Todos los ciudadanos pertenecientes a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
tienen derecho al trabajo, cumpliendo a cabalidad sus responsabilidades como tal,
con la finalidad de desarrollarse personal y profesionalmente. El Estado ecuatoriano
garantizara todos sus derechos para que se desenvuelvan adecuadamente en su
trabajo y tengan una vida digna. Acorde a ello, todo el personal que conforma la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” podré desarrollar todas sus
actividades comerciales afines y recibir una remuneracion justa que le permita

mejorar su calidad de vida; y por supuesto, la de su familia.

El derecho al trabajo, ya sea de manera dependiente o independiente, permite
aportar a la economia del pais. Bajo esta perspectiva, la distribuidora presta
servicios de comercializacion de productos de consumo masivo de primera
necesidad y articulos de bazar en general, contribuyendo asi al desarrollo

econémico.
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A continuacion, se describen los articulos pertinentes:

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en el capitulo segundo,
derechos del buen vivir, seccidn octava, perteneciente al trabajo y seguridad social,

indica en el articulo 33 que:

El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo

saludable y libremente escogido o aceptado.

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en el capitulo sexto, trabajo y
produccion, seccion tercera, perteneciente a las formas de trabajo y su retribucion,

indica en el articulo 325 que:

El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o auténomas, con
inclusién de labores de autosustento y cuidado humano; y como actores

sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

1.3.4.2 Codigo Tributario.

El Codigo Tributario ecuatoriano es la ley encargada de regular todo lo referente a
relaciones juridicas derivadas de los tributos, entre los sujetos activos y
contribuyentes, quienes deben cumplir con tales disposiciones a cabalidad. En este

caso, el propietario de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”
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declararéa sus ingresos anuales al SRI, pagando los impuestos correspondientes a su

razon social, evitando multas e intereses por retraso en sus declaraciones.

Ademas, se recalca la importancia de la obligacion tributaria, o aquel vinculo
juridico personal existente entre el Estado y la distribuidora, para ello se debe
verificar el hecho generador que da razon a la actividad comercial del negocio,
configurando cada tributo y fijando plazos para que el propietario cumpla
adecuadamente con sus obligaciones tributarias. A continuacion se describen los

articulos pertinentes:

El Cédigo Tributario (2016), titulo I, disposiciones fundamentales, indica en su

articulo 1, perteneciente al ambito de aplicacion, que:

Los preceptos de este Cddigo regulan las relaciones juridicas provenientes
de los tributos, entre los sujetos activos y los contribuyentes o responsables
de aquellos. Se aplicaran a todos los tributos: nacionales, provinciales,
municipales o locales o de otros entes acreedores de los mismos, asi como

a las situaciones que se deriven o se relacionen con ellos.

Para estos efectos, entiéndase por tributos los impuestos, las tasas y las

contribuciones especiales o de mejora.

El Codigo Tributario (2016), indica en su articulo 2, perteneciente a la supremacia

de las normas tributarias, que:

Las disposiciones de este Cddigo y de las deméas leyes tributarias,

prevaleceran sobre toda otra norma de leyes generales.
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En consecuencia, no seran aplicables por la administracion ni por los
organos jurisdiccionales las leyes y decretos que de cualquier manera

contravengan este precepto.

El Cddigo Tributario (2016), en el titulo 11, de la obligacion tributaria, capitulo I,
de las disposiciones generales, indica en su articulo 15, perteneciente al concepto,

que:

Obligacidn tributaria es el vinculo juridico personal, existente entre el
Estado o las entidades acreedoras de tributos y los contribuyentes o
responsables de aquellos, en virtud del cual debe satisfacerse una prestacion
en dinero, especies o servicios apreciables en dinero, al verificarse el hecho

generador previsto por la ley.

El Cddigo Tributario (2016), indica en su articulo 16, perteneciente al hecho
generador, que: “se entiende por hecho generador al presupuesto establecido por la

ley para configurar cada tributo”.

El Cddigo Tributario (2016), indica en su articulo 17, perteneciente a la calificacion

del hecho generador, que:

Cuando el hecho generador consista en un acto juridico, se calificara
conforme a su verdadera esencia y naturaleza juridica, cualquiera que sea la

forma elegida o la denominacion utilizada por los interesados.

Cuando el hecho generador se delimite atendiendo a conceptos econdmicos,

el criterio para calificarlos tendrd en cuenta las situaciones o relaciones
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econdmicas que efectivamente existan o se establezcan por los interesados,

con independencia de las formas juridicas que se utilicen.

El Codigo Tributario (2016), capitulo 11, del nacimiento de la obligacion tributaria,
en su articulo 18, perteneciente al nacimiento, que: “la obligacion tributaria nace

cuando se realiza el presupuesto establecido por la ley para configurar el tributo”.

El Cddigo Tributario (2016), indica en su articulo 19, de la exigibilidad, que:

La obligacion tributaria es exigible a partir de la fecha que la ley sefiale para
el efecto. A falta de disposicion expresa respecto a esa fecha, regiran las

siguientes normas:

la.- Cuando la liquidacion deba efectuarla el contribuyente o el responsable,
desde el vencimiento del plazo fijado para la presentacion de la declaracion

respectiva; y,

2a.- Cuando por mandato legal corresponda a la administracion tributaria
efectuar la liquidacion y determinar la obligacion, desde el dia siguiente al

de su notificacion.

1.3.4.3 Ley Organica de Régimen Tributario Interno — LORTI.

La Ley Orgénica De Régimen Tributario Interno (2016), capitulo I, normas
generales, articulo 1, objeto de impuesto, que: “Establécese el impuesto a la renta
global que obtengan las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades

nacionales o extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la presente ley”.
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1.3.4.4 Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de

Mercado.

La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, permite que el
propietario de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” tome las
medidas para prevenir, corregir o evitar todo tipo de abuso de poder econémico,
estableciendo adecuadas relaciones comerciales con sus clientes, abriendo paso al
comercio justo, direccionado a buscar siempre el bienestar, tanto de la distribuidora

como de sus clientes. A continuacién, se describen los articulos pertinentes:

La Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de Mercado (2014), capitulo

I, el objeto y ambito, indica en su articulo 1, perteneciente al objeto, que:

El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y
sancionar el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; la
prevencion, prohibicién y sancién de acuerdos colusorios y otras practicas
restrictivas; el control y regulacion de las operaciones de concentracion
econdmica; y la prevencion, prohibicién y sancién de las practicas desleales,
buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar
general y de los consumidores y usuarios, para el establecimiento de un

sistema economico social, solidario y sostenible.

La Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2014), indica en
su articulo 2, perteneciente al &mbito, que:
Estan sometidos a las disposiciones de la presente Ley todos los operadores

econdmicos, sean personas naturales o juridicas, publicas o privadas,
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nacionales y extranjeras, con o sin fines de lucro, que actual o
potencialmente realicen actividades econdémicas en todo o en parte del
territorio nacional, asi como los gremios que las agrupen, y las que realicen
actividades econdémicas fuera del pais, en la medida en que sus actos,
actividades o acuerdos produzcan o puedan producir efectos perjudiciales

en el mercado nacional.

Las conductas o actuaciones en que incurriere un operador econémico seran
imputables a él y al operador que lo controla, cuando el comportamiento del

primero ha sido determinado por el segundo.

La presente ley incluye la regulacién de las distorsiones de mercado
originadas en restricciones geograficas y logisticas, asi como también
aquellas que resultan de las asimetrias productivas entre los operadores

econémicos.

1.3.4.5 Ley Organica de Defensa del Consumidor.

La Ley Organica de Defensa del Consumidor establece los principios

fundamentales para que el propietario de la Distribuidora y Representaciones

“Sigma Comercial” conozca y ejecute normas referentes a buscar buenas relaciones

con sus clientes, prevaleciendo el principio de transparencia en ambos casos,

garantizando sus derechos, es decir, establecer la estrategia ganar-ganar, entre la

parte demandante y ofertante. A continuacion, se describen los articulos oportunos:

La Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015), capitulo I, principios

generales, indica en su articulo 1, perteneciente al &mbito y objeto, que:
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Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico de interés social,
sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran sobre
las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la
interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido mas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de
los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas

relaciones entre las partes.

1.3.4.6 Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021.

Toda la sociedad tiene derecho a una vida digna, donde mujeres y hombres tengan
las mismas oportunidades, y sean tratados por igual. En este caso, el propietario de
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” tiene la oportunidad de
garantizar el buen vivir de sus clientes a través de un comercio justo, promoviendo
la competencia leal y evitando toda practica antimonopdlica, desarrollando sus
actividades comerciales con normalidad. A continuacion, se describen los articulos

pertinentes:

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo —Senplades, manifiesta en el
Plan Nacional de Desarrollo (2017), en el eje 1, perteneciente a los derechos para

todos durante toda la vida, lo siguiente:

Objetivo 1: Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas

las personas.
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1.7 Garantizar el acceso al trabajo digno y la seguridad social de todas las
personas.
1.1.6 Promover la proteccién de los derechos de usuarios y consumidores

de bienes y servicios.

La Senplades, manifiesta en el Plan Nacional de Desarrollo (2017), en el gje 2,

perteneciente a la economia al servicio de la sociedad, se manifiesta lo siguiente:

Objetivo 4: Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico social y

solidario, y afianzar la dolarizacion.

410 Promover la competencia en los mercados a través de una
regulacion y control eficientes de préacticas monopolicas,
concentracion del poder y fallas de mercado, que generen
condiciones adecuadas para el desarrollo de la actividad econdmica,
la inclusién de nuevos actores productivos y el comercio justo, que
contribuyan a mejorar la calidad de los bienes y servicios para el

beneficio de los consumidores.

1.3.4.7 Ordenanza sustitutiva de letreros, publicidad y mobiliario urbano

del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal La Libertad.

El propietario de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” realizara
publicidad exterior, para difundir un mensaje publicitario a los clientes actuales y
potenciales, a través de un letrero luminoso, con un disefio adecuado sobre su

denominacion o razon social, asi como de su actividad comercial.
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Para tal efecto, el Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del cantén La
Libertad (2011), dispone de una ordenanza sustitutiva de letreros, publicidad y
mobiliario urbano, que en su capitulo 111, articulo 29, perteneciente a la emision de
orden de pago, indica que: “La Direccion Financiera a través del Departamento de
Rentas emitird la orden de pago, distinguiendo entre rotulos de corto plazo,

temporales y permanentes”.

Por otro lado, dicha ordenanza municipal, refiriéndose a su articulo 30,
perteneciente a los efectos y tasas del permiso para la utilizacion del espacio visual,

indica lo siguiente:
La titularidad del permiso municipal en materia de publicidad exterior implica:

a. La imputacion de derecho de las responsabilidades que se deriven de las
instalaciones de la publicidad exterior.

b. La obligacion de pago de la tasa correspondiente por servicios
administrativos.

c. Para el caso de concesion de publicidad en areas de uso publico se aplicara
la siguiente férmula, para el célculo de regalia que debera pagar el

concesionario al Municipio.

REGALIA = N x 2%SBU x (AREA DE MODULOS m?) x #M.
Dénde: N = Namero de modulos.
SBU = Salario Basico Unificado.

# M = NUmero de meses.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

2.1 Tipos de investigacion.

2.1.1 Investigacion cuali-cuantitativa.

La investigacion cualitativa permite una mayor profundidad de informacion de la
investigacion, es decir, riqueza interpretativa o puntos de vista flexibles acerca del
fendmeno. Mientras que la investigacion cuantitativa permite expresar de manera
amplia los resultados del estudio, basandose en métodos matematicos y estadisticos
para hacer referencia a la medicién de la variable y comprobacion de la hipotesis

planteada.

Para el desarrollo del estudio se aplica la investigacion cuali-cuantitativa, la cual se
basa por un lado en el método cualitativo, el mismo que se enfoca en realizar un
analisis y descripcion sobre las estrategias de comunicacion mediante la consulta
de diversas fuentes bibliograficas para profundizar y comprender el tema objeto de
estudio. Por otro lado, se encuentra el método cuantitativo que se basa en utilizar
encuestas a un numero determinado de clientes actuales y potenciales de la
distribuidora, con el fin de conocer si las estrategias de comunicacion permitiran

fortalecer el posicionamiento del negocio en el canton La Libertad.

2.1.2 Investigacion exploratoria.

En la presente investigacion se aplica la investigacion exploratoria, que consiste en

indagar diversas fuentes bibliograficas como: libros, revistas, sitios web,
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documentos web, tesis de grados similares al tema, etc. permitiendo tener una
mayor comprension del contexto en el que se desenvuelve la distribuidora, ademas
de aportar con validez conceptual a la problematica poco abordada, pues se trata de
un tema de estudio nuevo inmerso en este negocio para proponer alternativas de

solucion el problema planteado.

2.1.3 Investigacion descriptiva.

En la presente investigacion se utiliza la investigacidn descriptiva, mediante la cual
se detalla y manifiesta a profundidad la situacién actual por la que esta atravesando
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” en relacion a la ausencia
de estrategias de comunicacion, las cuales inciden en su posicionamiento, entonces,
acorde a esos detalles se plantean y describen posibles soluciones para mejorar esa
debilidad y convertirla en una de las fortalezas para la distribuidora, de tal forma,
que las estrategias de comunicaciéon puedan aplicarse dentro del negocio y se

obtengan resultados satisfactorios.

2.1.4 Investigacion correlacional.

En la presente investigacion se emplea la investigacion correlacional, la misma que
permite asociar las variables de la hipétesis de estudio y medir el grado de relacion
que existe entre ellas. Por un lado, se encuentra la variable independiente que son
las estrategias de comunicacion, y por otro, la variable dependiente que es el
posicionamiento, con el fin de analizar cuéles son los posibles efectos derivados al
aplicar dichas estrategias y conocer sobre su aporte en el posicionamiento de la

distribuidora, es decir, c6mo una variable afecta directamente a la otra variable.
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2.2 Metodos de la investigacion.
2.2.1 Meétodo teorico.

2.2.1.1 Inductivo — Deductivo.

El método inductivo se basa en la revision de literatura de diversas referencias
bibliogréaficas, asi como, al desarrollo de teorias, conceptos, y definiciones de
diversos autores de tesis, libros, revistas, articulos y documentos de internet, sitios
web, entre otros, que permitan conocer y comparar diferentes enfoques acerca de
las estrategias de comunicacion y la importancia del posicionamiento para un
negocio o empresa, las cuales deben tener bibliografia no menos a tres afios respecto

del afio actual, para dar veracidad teorica a la investigacion.

Dicho andlisis de premisas particulares que han sido investigadas minuciosamente,
permitieron obtener conclusiones generales acerca del tema en cuestion, teniendo

un poco mas claro la relevancia del tema abordado desde un principio.

Por otro lado, se encuentra el método deductivo, el mismo que a partir de fuentes
bibliogréaficas abordadas permite proceder a realizar conclusiones interesantes,
planteando una hipdtesis, la misma que es sometida a comprobacién, determinando
las causas y efectos que se derivan, y posterior a ello, plantear una posible propuesta

para beneficio de la distribuidora.

Dicho método permite llegar a conclusiones implicitas a partir de una premisa, en
este caso, permite conocer que si se aplican adecuadamente la mezcla de estrategias
de comunicacion se fortalece o no el posicionamiento de la Distribuidora y

Representaciones “Sigma Comercial”.
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2.2.2 Método empirico.

2.2.2.1 Encuesta.

Método empirico complementario para la investigacion que se utiliza para
recolectar datos veridicos y conocer sobre la percepcion que tienen los propietarios
de negocios del cantdn La Libertad, en la categoria de tiendas — despensas, mini
markets, abarrotes, bazares y mini bazares, en cuanto a la relacion de la aplicacién
de estrategias de comunicacion para que la Distribuidora y Representaciones

“Sigma Comercial” fortalezca su posicionamiento en el canton La Libertad.

La encuesta estd conformada por varias preguntas coherentes y bien formuladas,
cuyo enfoque esta dirigido a contribuir al logro del objetivo general y objetivos

especificos planteados en la investigacion.

2.2.2.2 Entrevista.

Método empirico complementario para la investigacion que permite obtener
informacion fiable proporcionada por la persona propietaria de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, al igual que de sus vendedores, para conocer
acerca de la situacion actual por la que esta atravesando en relacion a las estrategias
de comunicacion, y si con su aplicacion han logrado ser reconocidos y posicionados

por sus clientes actuales y potenciales dentro del cantén La Libertad.

La entrevista estd conformada por diversas preguntas estructuradas para obtener
informacion provechosa para cumplir con el logro de la propuesta planteada, la cual

forma parte de los objetivos especificos de la presente investigacion.
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2.2.3 Meétodo matematico.

2.2.3.1 Estadistico — Matematico.

Este método permite conocer los procedimientos a seguir para el correcto manejo
de datos, para esto se utiliza el sistema estadistico denominado IBM SPSS
Statistics, donde se van a ingresar cada una de las preguntas formuladas para la
encuesta, con sus respectivas alternativas de respuestas, formando una base de datos
con las respuestas obtenidas, que corresponden a la muestra. Adicional a ello, se

comprueba la confiabilidad de la encuesta mediante el Alfa de Cronbach.

Una vez tabulada y analizada las encuestas, para seguir con el procesamiento de
datos, se realizan las respectivas tablas y graficos con frecuencias y porcentajes,

dando paso al analisis critico e interpretacion de los resultados.

Ademas, se verifica la hipdtesis mediante el modelo estadistico Chi — cuadrado,
correlacionando dos preguntas pertenecientes a las variables, independiente y

dependiente, respectivamente; que confirman la validez de la investigacion.

2.3 Disefio de muestreo.

2.3.1 Poblacién.

La poblacidn de estudio la constituyen por un lado, los comerciantes fijos o actuales
de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, en el canton La
Libertad, conformados por 98 negocios en distintos sectores barriales, dato
proporcionado por el propietario de la distribuidora, y de los cuales 60 negocios

serén seleccionados a traves de un muestreo no probabilistico por conveniencia.
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Por otro lado, para alcanzar los objetivos de la investigacion, se trabaja con la
poblacion del catastro comercial del cantén La Libertad, que incluyen los
comerciantes potenciales, propietarios de tiendas-despensas, mini markets,
abarrotes, bazares y mini bazares; calculada a través de la formula de poblacion
desconocida, ya que no existen datos actualizados en el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de La Libertad, de quienes integran el grupo de

negocios antes mencionados.

2.3.2 Muestra.

La muestra es aquella parte representativa de la poblacion. Para calcular y obtener

el tamafio de la muestra, se procede a utilizar la férmula de poblacién desconocida.

Formula de la poblacion desconocida.

v' n =tamafio de la muestra.

v' z =1.96 (tabla de distribucién normal para 95% confiabilidad y 5% error).

v' p = proporcién: posibilidad de ocurrencia (0,3), obtenida de la muestra
piloto realizada a 10 negocios, en base a la pregunta 3 ;Conoce 0 ha
escuchado sobre la existencia de la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”?, que dio como resultado un 30% de aceptacion.

v' g = complemento: posibilidad de no ocurrencia (0,7), obtenida de la prueba
piloto, en base a la pregunta 3, dando como resultado que el 70% no tiene
conocimiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

v' e =margen de error (5% = 0,05).
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Calculo de la muestra.

_ (1,96)%(0,3)(0,7)
B (0,05)2

n = 322,69 =323

Al aplicar la férmula, se obtuvo una muestra de 323, que son los comerciantes
potenciales y, que sumadas a los 60 comerciantes actuales elegidos a conveniencia,
forman un total de 383 encuestas, que seran las encuestas aplicadas para recolectar
informacion que dé realce al tema de estudio, conociendo con certeza la aceptacion
0 rechazo sobre el uso de estrategias de comunicacion, para fortalecer el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del

canton La Libertad.

2.3.3 Tipos de muestreo utilizado.

En la investigacion se utiliza el muestreo no probabilistico por conveniencia, que
consistié en seleccionar los elementos de la muestra de acuerdo a la disponibilidad
en el momento de aplicar la encuesta. Es decir, los individuos seleccionados se
escogieron de acuerdo a la conveniencia del investigador, y no porque se hayan

seleccionado mediante un método estadistico al azar.

Cabe recalcar, que este tipo de muestreo no representa datos calculados
estadisticamente, lo que indica que tiene como consecuencia la dificultad de

plantear afirmaciones generales con rigor estadistico sobre la poblacion.
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2.3.4 Plan Muestral.

Para desarrollar el plan muestral de estudio se toma de referencia los 85 sectores

barriales del cantdén La Libertad divididos por cinco zonas, con la finalidad de

determinar un porcentaje de encuestas a realizarse en cada zona, proporcional a la

muestra calculada, que son 383 encuestas, el cual se detalla a continuacion:

Cuadro 1: Zonificacion barrial del cantén La Libertad.

Zonificacion barrial del canton La Libertad
S - Total de
encuestas

1 | 10 de agosto 12 | Mariscal Sucre
2 | 11 de diciembre 13 | Costa de oro
3 | 12 de octubre 14 | Plaza La Libertad
4 | 25 de diciembre 15 | Puerto Nuevo
5 | Eloy Alfaro 16 | Puerto Rico
6 | Fundo de Carolina 17 | Refineria 24,71% 95
7 | J.F. Kennedy 18 | Rocafuerte
8 | La Carioca 19 | San Francisco
9 | La Libertad 20 | Simon bolivar
10 | Las Acacias 21 | Terminal Petrolero
11 | Marafion

NS - Total de

encuestas

1 | 25 de septiembre 6 | Eugenio Espejo
2 | 28 de mayo 7 | LES.S.
3 | 6 de diciembre 8 | La Esperanza 11,76% 45
4 | Abdon Calderon 9 | Manabi
5 | El Paraiso 10 | UNE
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Total de

ZONA3 % encuestas
1 | 11 de diciembre 15 | Las Palmeras
2 | 24 de mayo 16 | Las Pampas
3 | 5dejunio 17 | Nueva Esperanza
4 | Autopista 18 | San Raymundo
5 | Bellavista 19 | San Sebastian
6 | Ciudad Deportiva 20 | San Vicente
7 | Costa Azul 21 | Santa Catalina
8 | El Bosque 22 | Sinai SLTE% e
9 | Ernesto Gonzalez 23 | Suinli
10 | Girasoles 24 | Sur de Suinli
11 | Jaime Nebot 25 | Terraza
12 | Jaime Roldds 26 | Velasco Ibarra
13 | La Union 27 | Virgen del Carmen
14 | Las Minas
ZONA 4 v ;2';3:5?;8
1 | 24 de junio 14 | José Tamariz Mora
2 | 6 deenero 15 | La Propicia
3 | 7 de septiembre 16 | Las Colinas
4 | Autodromo 17 | Los Tulipanes
5 | Brisas de La Libertad 18 | Lotes Petroindustrial
6 | Ciudadela Universitaria | 19 | Nueva Propicia
7 | Cordillera del Céndor 20 | Panorama 29,41% 113
8 | Ficus 21 | Petroindustrial
9 | Ficus sur 22 | Previsora
10 | Francisco Rodriguez 23 | Punta Murciélago
11 | General Enriquez 24 | Sixto Chang Cansing
12 | Industrial 25 | Virgen Inmaculada
13 | J. Kléber Tamayo
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ZONA 5 % Total de
encuestas
1 | Los Recuerdos 2 | Vida Eterna 2,35% 9
Total 100 % 383

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial 2014-2019.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

2.3.5 Cronograma de realizacion de encuestas.

Como parte del proceso de recoleccion de datos, se elabora un cronograma para
realizar las 383 encuestas a los clientes actuales y potenciales de la distribuidora.

Cuadro 2: Cronograma de realizaciéon de encuestas.
Mes de abril - mayo de 2018

Lunes 30 abril

Martes 1

Miércoles 2

Jueves 3

Viernes 4

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

Lunes 7

Martes 8

Miércoles 9

Jueves 10

Viernes 11

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

25 encuestas

Lunes 14

Martes 15

Miércoles 16

Jueves 17

Viernes 18

26 encuestas

26 encuestas

27 encuestas

27 encuestas

27 encuestas

Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

2.3.6 Prueba piloto.

Como parte de la investigacion se procede a realizar una prueba piloto, donde se
selecciona una muestra de 10 encuestas como minimo, para obtener datos de la
probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia, los mismos que permitan hallar la
muestra de la poblacién desconocida; ademas de verificar el tiempo que demoraban
en contestar los encuestados. Cabe mencionar, que la primera encuesta estuvo
conformada por 16 preguntas en total, pero se redujeron a 12 preguntas; puesto que

los encuestados tardaban casi 5 minutos en contestar, y se queria optimizar tiempo.
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2.3.7 Tabulacién Bi-variada.

Se realiza una tabla de contingencia, en base a dos preguntas claves de la encuesta
para la adecuada comprobacion de la hipétesis, bajo el modelo estadistico Chi-
cuadrado, haciendo énfasis en la pregunta 7. ;Considera usted que la Distribuidora
y Representaciones "Sigma Comercial" esta utilizando estrategias de comunicacion
adecuadas para atraer clientes? y en la pregunta 12. ;Cémo califica el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones "Sigma Comercial™ dentro

del cant6n La Libertad?

2.4 Disefno de recoleccion de datos.
2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos.

2.4.1.1 Entrevista.

Se realiza una entrevista dirigida al propietario de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” y a sus vendedores, para conocer la situacion
actual, en relacion a la utilizacion de estrategias de comunicacion para promocionar

el nombre de su negocio para su posicionamiento en el cantén La Libertad.

2.4.1.2 Encuesta.

Se realizan encuestas dirigidas a los clientes actuales y potenciales de la
distribuidora, que son los propietarios de negocios minoristas anteriormente
mencionados, para conocer sobre la existencia de la distribuidora y qué tal les
parece la propuesta de aplicacion de estrategias de comunicacién dentro de la

misma para su posicionamiento.
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2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos.

Para la respectiva validez de los instrumentos de recoleccion de datos, tanto de la
encuesta como de la entrevista, es conveniente solicitar la opinidn de una persona
experta en el area de competencia, que mediante una ficha técnica, proceda a

evaluar y validar cada pregunta planteada y puedan ser aplicadas adecuadamente.

2.4.2.1 Cuestionario.

Se disefia un cuestionario con 2 preguntas de identificacion y 10 preguntas de
investigacion, cada una con items de respuestas, unas de tipo dicotomica, otras de
escala numérica y de Likert, mediante las cuales se obtienen datos relevantes
direccionados a la percepcion que tienen los clientes actuales y potenciales sobre la
forma en que la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” se dara a

conocer, utilizando estrategias de comunicacion como herramientas de marketing.

2.4.2.2 Guias de entrevista.

Se disefian dos guias de entrevista, por un lado, una compuesta por 14 preguntas,
dirigidas al Ing. Manuel Gonzélez Ramirez, propietario de “Sigma Comercial”, para
que proporcione informacion de la situacion actual de la utilizacion de estrategias

de comunicacion y si éstas ayudan a que sea posicionada en el cantén La Libertad.

Por otro lado, una ficha compuesta por 5 preguntas, dirigidas a los vendedores de
la distribuidora, con el fin de conocer que estrategias de comunicacion utilizan para

fortalecer el posicionamiento del negocio en la mente de sus clientes.
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CAPITULO 11l

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de datos (cualitativos o cuantitativos).
3.1.1 Analisis e interpretacion de los resultados de la entrevista

realizada al propietario de la distribuidora.

La entrevista fue dirigida al Ing. Manuel Gonzalez, propietario de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”. Se evidencia debilidad en la P de
Promocién o Comunicacion, pero al promocionar su nombre, pues por naturaleza
del negocio (reventa) sus productos son de marcas y ya tienen su plan de publicidad.

Ademas de la P de Personas, pues no se logra una relacién comercial a largo plazo.

A pesar del personal de ventas limitado, el propietario cumple con el registro,
entrega de pedidos y cobro, pero debe reforzar la P de Procesos, en cuanto al
servicio post-venta, pues es deficiente y no logra fidelizar al cliente con la marca.
Por otra parte, existe debilidad en aspectos importantes de la P de Presencia Fisica;
espacio fisico (comodidad, temperatura), imagen corporativa (uniforme), identidad

corporativa (espacio virtual) y cultura corporativa (filosofia).

Actualmente el propietario no utiliza ningin medio de comunicacion para publicitar
a su distribuidora, pues cualquier informacién a comunicar lo realiza a través de la
visita directa de los vendedores hacia los negocios minoristas, pero debe utilizar
instrumentos comunicacionales y conocer mas sobre el manejo de redes sociales,

pues una pagina web puede ayudar a potenciar la oferta de productos y servicios.
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La distribuidora se diferencia por la calidad de productos y precios competitivos.
Sin embargo, no genera comunicacion proactiva con el cliente, por ello se propone
implementar un plan de mezcla de estrategias de comunicacion para fortalecer su
posicionamiento en el cantén La Libertad, utilizando publicidad, promocion de
ventas, ventas personales y marketing directo. El propietario tiene la capacidad
econdmica y esta dispuesto a invertir en dicha propuesta, siempre y cuando, tenga

un impacto favorable, y repercuta en el incremento de clientes y ventas.

3.1.2 Anadlisis e interpretacion de los resultados de la entrevista

realizada a los vendedores de la distribuidora.

La entrevista fue dirigida por separado a los dos vendedores de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, a los sefiores Johnny Suérez y Henry
Yagual, con el fin de identificar de qué manera organizan su trabajo, y qué
estrategias comunicativas utilizan para abarcar mayor demanda, permitiendo

posicionar el nombre del negocio en la mente de los diferentes negocios que visitan.

Se concluye que los vendedores s6lo visitan ciertos sectores céntricos del canton
libertense, pues los sectores periféricos son peligrosos. Ellos fortalecen las
relaciones comerciales mediante comunicacion directa, pues la distribuidora no
utiliza medios de comunicacién que permitan conocer del negocio a clientes nuevos

ni afianzar relaciones comerciales a largo plazo con los clientes actuales.

Debido a la ausencia de estrategias comunicacionales y menor cantidad de
vendedores, el posicionamiento de la distribuidora es deficiente, por lo que el

personal considera utilizar una pagina web y redes sociales para mantener un
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dialogo fluido con los clientes. Por otro lado, recomiendan contratar un vendedor,
cobrador y un encargado del servicio post-venta; ademas de utilizar uniformes y

crear tarjetas de presentacion, donde el cliente tenga confianza en el negocio.

3.1.3 Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta

realizada a los clientes actuales y potenciales de la distribuidora.

Para obtener informacion acerca de la percepcion sobre las estrategias de
comunicacion que inciden en el posicionamiento de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, del cantdon La Libertad, se realiza una
encuesta a 383 propietarios del catastro comercial. Para ello, se obtiene informacion
valida para el desarrollo del estudio, cuya fiabilidad se resume en el procesamiento

de datos en relacion a casos validos y excluidos, considerando una escala del 100%.

Cuadro 3: Resumen del procesamiento de los casos de la encuesta.

N %
Validos 383 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 383 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Ademaés, para comprobar la confiabilidad de la consistencia interna de la encuesta,
se utiliza el Alfa de Cronbach que evalua la escala de los items correspondientes a

las preguntas, dando como resultado un limite aceptable del 0,710.

Cuadro 4: Estadisticos de fiabilidad de la encuesta.
Alfa de Cronbach N# de elementos
, 710 14

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Tabla 1: Género.

Género
i . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje L.
valido acumulado
Masculino 224 58,5 58,5 58,5
Vélidos | Femenino 159 415 415 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 1: Género.

Porcentaje

Femenino

Masculino

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del canton La Libertad que han sido encuestados, se refleja que existe
un mayor porcentaje correspondiente al género masculino, mientras que el menor
porcentaje corresponde al género femenino.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios pertenecen mas al género masculino que al femenino; sin embargo,
todos las personas encuestadas permitieron obtener y conocer datos veridicos
acerca de la percepcion que tienen sobre las estrategias de comunicacion, que se
van aplicar dentro de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”,
como parte de una propuesta para fortalecer su posicionamiento dentro del cantdn
La Libertad, provincia de Santa Elena, ampliando su cobertura comunicativa y
numero de clientes potenciales.
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Tabla 2: Edad.

Edad
= . . | Porcentaje [ Porcentaje
recuencia | Porcentaje "

valido |acumulado
18 a 25 afios 30 7,8 7,8 7,8
» |26 a 33 afios 82 21,4 21,4 29,2
S [34 a 41 afios 50 13,1 13,1 42,3
;u 42 a 49 afios 131 34,2 34,2 76,5
Mas de 49 afios 90 23,5 23,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 2: Edad.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdn La Libertad que han sido encuestados, se evidencia que los
mayores porcentajes corresponden a un rango de edad entre 42 a 49 afios, mas de
49 afos; y 26 a 33 afios, respectivamente; mientras que el menor porcentaje lo
conforman personas con un rango de edad entre 18 a 25 afos y 34 a 41 afios.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios son personas maduras, con afios de experiencia en el comercio;
mientras que el menor porcentaje, son personas jovenes que recién se estan
introduciendo y desarrollando en la actividad comercial. Cabe recalcar, que las
personas maduras por su experiencia conocen mas sobre estrategias de negocios, a
diferencia de las jovenes, por tanto, se debe persuadir debidamente para captar su
atencion, fidelizarlos y posicionarlos, afianzando la comunicacién comercial.
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Tabla 3: Frecuencia de comp

ra.

1. ¢Con qué frecuencia adquiere productos para su inventario?

. . | Porcentaje [ Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje e
valido [acumulado
Diariamente 116 30,3 30,3 30,3
Validos Semanalmente 229 59,8 59,8 90,1
Quincenalmente 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 3: Frecuencia de compra.

Porcentaje

Quincenahnente

Diariamente Semanalmente

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Analisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantén La Libertad que han sido encuestados, se refleja que el
mayor porcentaje de ellos tienen una frecuencia de compra semanal, seguido de una
frecuencia diaria, y el menor porcentaje pertenece a la frecuencia quincenal.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios adquiere semanalmente sus productos, seguido de los que compran
diariamente, pues su inventario rota rapido, y solicitan a menudo pedidos para
abastecerse y satisfacer necesidades del consumidor final. Por otro lado, el menor
porcentaje compra productos cada quincena, pues son negocios con pocos clientes
y su inventario rota lento, requiriendo de dias para abastecerse. Se recalca que la
distribuidora al no contar con suficientes vendedores tiene mas oportunidad de
abarcar el porcentaje de clientes que adquieren productos cada semana y quincena.
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Tabla 4: Atributos de decision de compra.
2. Al momento de decidir sus compras ¢ Qué atributos considera importante?

= . . [ Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje i
valido |acumulado
Precios de productos 101 26,4 26,4 26,4
» | Marcas de productos 61 15,9 15,9 42,3
S | Calidad de productos 145 37,9 37,9 80,2
;u Servicio al cliente 36 9,4 9,4 89,6
Servicio post-venta 40 10,4 10,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 4: Atributos de decision de compra.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del canton La Libertad que han sido encuestados, se evidencia que los
mayores porcentajes definen como atributos importantes en la decision de compra
a la calidad, precios y marcas de productos, mientras que el menor porcentaje
considera que serian el servicio al cliente y servicio post-venta.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios determina que la calidad es lo principal al decidir comprar, pues el
cliente busca mejores percepciones de los beneficios del producto o servicio, al
igual que precios competitivos y marcas reconocidas. Mientras que el menor
porcentaje indica que son el servicio al cliente y post-venta pues deben ser
implicitos, un vendedor debe tratar cordial y estar pendiente de las necesidades del
cliente, despejar dudas y admitir sugerencias para mejorar la experiencia de compra.
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Tabla 5: Conocimiento acerca de la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial”.
3. ¢ Conoce usted o ha escuchado sobre la existencia de la Distribuidora y

Representaciones ""Sigma Comercial™?

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
véalido acumulado
Si 60 15,7 15,7 15,7
Vélidos | No 323 84,3 84,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 5: Conocimiento acerca de la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”.

Porcentaje

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Analisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdén La Libertad que han sido encuestados, se refleja que el
mayor porcentaje desconoce sobre la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial”, mientras que el menor porcentaje la conoce por ser clientes actuales.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios no conocen sobre la distribuidora ni su direccion ni lo que oferta, pues
no han percibido ningun tipo de publicidad. Por otro lado, el menor porcentaje de
propietarios la conocen porque son clientes actuales que mantienen amistad con el
propietario. Cabe mencionar, que la distribuidora tiene oportunidad de expandirse,
pues el mercado no esta saturado y mediante aplicacion de estrategias de marketing
y comunicacion puede informar del negocio, productos y servicios.
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Andlisis a los comerciantes actuales de la distribuidora.
Tabla 6: Medios de comunicacion que promocionan a la distribuidora.
4. ¢ A traves de quién o qué medios se entero de la existencia de la
Distribuidora y Representaciones "'Sigma Comercial'*?

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Parcentaje

valido [acumulado

Radio 0 0,0 0,0 0,0

» |Prensa 0 0,0 0,0 0,0

S [Internet 0 0,0 0,0 0,0

~<§ Material P.O.P. 0 0,0 0,0 0,0

Visita de vendedores 60 100,0 100,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 6: Medios de comunicacion que promocionan a la distribuidora.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdn La Libertad que son clientes actuales encuestados, se refleja
que todos establecieron relacién comercial con la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”, en razon de la visita de sus representantes de ventas.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el porcentaje total de los propietarios
de negocios recibieron informacion sobre los productos y/o servicios de la
distribuidora a través de la visita directa de la fuerza de ventas, o también llamado
marketing directo. Esta estrategia es muy efectiva en el mundo comercial, pues no
solo es barata sino que permite que los clientes actuales generen recomendaciones
positivas hacia los clientes potenciales. Sin embargo, la distribuidora no afianza
relaciones comerciales de largo plazo, por lo que debera utilizar otras estrategias de
comunicacion idéneas que permitan mejorar su posicionamiento.
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Analisis a los comerciantes actuales de la distribuidora.
Tabla 7: Categorias de productos méas demandadas.

5. De las siguientes categorias de productos ¢Cuales adquiere en mayor

cantidad?
Frecuencia | Porcentaje Porclze'ntaje Pariceniaje
valido |acumulado
2 Higiene y cuidado 36 60,0 60,0 60,0
S | personal
S | Articulos de bazar 24 40,0 40,0 100,0
> [Total 60 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 7: Categorias de productos méas demandadas.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Analisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del canton La Libertad que son clientes actuales encuestados, se refleja
que el mayor porcentaje adquiere productos de higiene y cuidado personal, mientras
que el menor porcentaje adquiere articulos de bazar para abastecer sus negocios.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios adquiere productos de higiene y cuidado personal, pues son de uso
cotidiano e indispensable para que los consumidores finales cuiden su salud y eviten
enfermedades, ejemplo de productos: pasta, cepillo dental, jabon, shampoo, etc. En
cambio, el menor porcentaje adquiere articulos de bazar, pues los consumidores
finales no lo utilizan cominmente, ejemplo de productos: esponjas, quita esmaltes,
esferos, cortaufias, etc. Por tanto, es imprescindible promover el plan de mezcla de
estrategias de comunicacion para dar a conocer todas las categorias de productos de
la distribuidora.
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Andlisis a los comerciantes actuales de la distribuidora.
Tabla 8: Porcentaje de clientes que recomendarian a la distribuidora.

6. ¢Recomendaria la Distribuidora y Representaciones '*Sigma Comercial*
a sus amigos mas cercanos?

. . | Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <)
valido acumulado
& | Probablemente si 39 65,0 65,0 65,0
;_95 Probablemente no 21 35,0 35,0 100,0
> |Total 60 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 8: Porcentaje de clientes que recomendarian a la distribuidora.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantén La Libertad que han sido clientes actuales encuestados, se
evidencia que el mayor porcentaje probablemente si recomendaria a la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” a sus amigos mas cercanos,
mientras que el menor porcentaje probablemente no lo recomendaria.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios probablemente si recomendarian a la distribuidora, ya que durante todo
el tiempo de ser clientes actuales, han recibido buena calidad en el producto y/o
servicio, lo que permite generar testimonios positivos. Mientras que el menor
porcentaje de propietarios probablemente no la recomendaria, pues indican que no
solo se trata de vender mejores productos y brindar un buen servicio sino mantener
una gestion comunicativa eficiente, caso contrario elimina toda relacion comercial
directa y aleja el hecho de ganar la confianza y conocer la percepcion del cliente.
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Tabla 9: Opinion sobre estrategias de comunicacion percibidas.
7. ¢ Considera usted que la Distribuidora y Representaciones "'Sigma
Comercial™ esta utilizando estrategias de comunicacion adecuadas para
atraer clientes?

. . | Porcentaje [ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido [acumulado
| D€ acuerdo 38 ) o 9,9
5| En desacuerdo 282 73,6 73,6 83,6
‘@| Totalmente en desacuerdo 63 16,4 16,4 100,0
“| Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Gréfico 9: Opinion sobre estrategias de comunicacion percibidas.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del canton La Libertad que han sido encuestados, se refleja que el
mayor porcentaje esta en desacuerdo que Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial” utiliza estrategias de comunicacion adecuadas para atraer clientes,
mientras que el menor porcentaje considera lo contrario.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios considera mejorar las estrategias de comunicacion, pues no han
escuchado publicidad sobre la distribuidora o al menos haber percibido al personal
con uniforme distintivo; lo que claramente no atrae al cliente ni afianza las
relaciones comerciales de largo plazo. Por otro lado, el menor porcentaje que
incluye algunos clientes actuales, manifiesta que las estrategias de comunicacion
son adecuadas pero no suficientes para atraer su atencion.
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Tabla 10: Instrumentos de comunicacion de preferencia.

8. ¢ Qué instrumentos de comunicacion preferiria para conocer sobre los servicios y
beneficios de la Distribuidora y Representaciones "'Sigma Comercial"'?

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Parcentaje
vélido | acumulado
Medios de exhibicion (vallas, letreros) 50 13,1 13,1 13,1
Medios transmitidos (radio, television) 63 16,4 16,4 29,5
&l Medios impresos (prensa, revista) 15 3,9 3,9 33,4
=[ Medios electrénicos (Facebook
G - ’ 186 48,6 48,6 82,0
>| Instagram, pagina web)
Marketing directo (visita de vendedor) 69 18,0 18,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 10: Instrumentos de comunicacion de preferencia.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdén La Libertad que han sido encuestados, se refleja que el
mayor porcentaje prefiere conocer sobre la distribuidora a través de medios
electronicos; mientras que el menor porcentaje prefiere utilizar marketing directo,
medios transmitidos, medios de exhibicién y medios impresos.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios prefiere recibir publicidad de la distribuidora a traves de medios
electronicos (Facebook, Instagram, Whatsapp, pagina web), pues quieren ir a la par
con la tecnologia, siempre y cuando, sea manejada correctamente y evite publicidad
engafosa. Por otro lado, el menor porcentaje prefiere publicidad boca a boca, radio,
letreros; mostrando informacion comercial de la distribuidora, también la prensa;
independientemente que la utilicen poco en algunos negocios.
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Tabla 11: Tipos de promocion de ventas.
9. ¢ Queé tipos de promocién de ventas le gustaria que le brinde un proveedor?

Frecuencia|Porcentaje Por(,:e_ntaje FIOIBE Al
valido [acumulado
Muestras gratis 44 11,5 11,5 11,5
§ Ofertas 2x1 153 39,9 39,9 51,4
o || DESILETIES [2Ch 186 48,6 48,6 100,0
> [volumen de compras
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Graéfico 11: Tipos de promocién de ventas.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantén La Libertad que han sido clientes encuestados, se refleja
que el mayor porcentaje considera buenas promociones los descuentos por volumen
de compra y ofertas 2x1, mientras que el menor porcentaje elije las muestras gratis.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios considera a los descuentos por volumen una buena opcion de
promocién de venta, pues los motiva a seguir comprando mercaderia y estar seguros
que existe un proveedor que les brinde un descuento por cada compra; seguido de
las ofertas 2x1, pues dar un producto adicional por el precio de uno, siempre resulta
una manera estratégica de venta. Por otro lado, el menor porcentaje concluyo que
las muestras gratis son una alternativa genial, pues el cliente percibe la calidad de
los productos en una pequefia cantidad gratis; generando lealtad a la marca.

75



Tabla 12: Tipos de marketing directo.

10. ¢ Qué tipos de marketing directo le gustaria que le brinde un proveedor?

Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje FETEENE

valido |acumulado

Marketing por catalogo 207 54,0 54,0 54,0

» | Marketing online 72 18,8 18,8 72,8

S [ Marketing telefonico 83 21,7 21,7 94,5

~c>rs Flyers (folletos con 21 55 55 100,0

ofertas)

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 12: Tipos de marketing directo.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del canton La Libertad que han sido clientes encuestados, se evidencia
que el mayor porcentaje considera como mejor opcién de marketing directo el
catalogo de productos, seguido del marketing telefénico y online; mientras que el
menor porcentaje concluye que son los Flyers.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios considera que el marketing por catdlogo es una novedosa estrategia
para aplicar en un negocio, ya que al observar una fotografia del producto y leer
sobre sus caracteristicas, precios, descuentos, etc. permite que el cliente se informe
adecuadamente, siendo una herramienta de venta poderosa, seguido del marketing
telefonico y online, pues las TIC han tomado auge en el mercado. Por otro lado, el
menor porcentaje considera que los Flyers son buenas opciones para informar sobre
un negocio, generando un canal de comunicacion que difunda contenido de calidad.
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Tabla 13: Aplicacion de estrategias de comunicacion.
11. ¢ Cree usted que la aplicacion de estrategias de comunicacion permite

gue un negocio se diferencie de la competencia?

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Si 353 92,2 92,2 92,2
Validos |No 30 7,8 7,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 13: Aplicacion de estrategias de comunicacion.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdn La Libertad que han sido encuestados, se evidencia que el
mayor porcentaje considera que las estrategias de comunicacion son indispensables
para que un negocio se diferencie de la competencia, mientras que el menor
porcentaje concluye que no son relevantes.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios consideran que la distribuidora debe distinguirse de su competencia a
través de estrategias de comunicacion, pues no posee publicidad a diferencia de
otros negocios afines como Surtitodo y Supertodo. Entonces, el propietario de la
distribuidora, debe potenciar el uso de medios de comunicacion para lograr la
cobertura comunicativa deseada y cumplir con los objetivos del negocio. Mientras
que el menor porcentaje indica que existen otras estrategias competitivas relevantes
como: portafolio de productos, calidad del servicio al cliente, inclusive la logistica.
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Tabla 14: Calificacion del posicionamiento de la distribuidora.
12. ¢ Como califica el posicionamiento de la Distribuidoray
Representaciones ""Sigma Comercial®* dentro del canton La Libertad?

. . | Porcentaje [ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido |acumulado
Regular 320 83,6 83,6 83,6
Vaélidos | Deficiente 63 16,4 16,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Grafico 14: Calificacion del posicionamiento de la distribuidora.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Andlisis.

Del total de propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y
mini bazares del cantdn La Libertad que han sido encuestados, se refleja que el
mayor porcentaje considera que la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial” tiene un posicionamiento regular dentro del cantén La Libertad,
seguido de un menor porcentaje que considera que es deficiente.

Interpretacion.

Segun los datos analizados, se interpreta que el mayor porcentaje de los propietarios
de negocios considera que la distribuidora tiene posicionamiento regular, ya que no
es muy conocida y no realiza buena gestion comercial, recalcando la utilizacién
limitada de estrategias de comunicacion, lo que evita ampliar y fortalecer relaciones
comerciales duraderas. Mientras que el menor porcentaje también refleja resultados
negativos al considerar que el posicionamiento es deficiente, debido a la ausencia
de un plan de comunicacidn para conocer sobre su filosofia empresarial, productos,
precios, etc.; dificultando toda comunicacion directa con los clientes.
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3.2 Limitaciones.

Para el desarrollo de la investigacion se presentaron las siguientes limitaciones:

e Escasas fuentes primarias (libros, articulos de revistas, en especial tesis
similares, etc.) con bibliografia menor a 3 afios, como base para el desarrollo
adecuado de la investigacion.

e Escaso conocimiento sobre el manejo del sistema estadistico SPSS.

e Inexistencia de informacion actualizada sobre el catastro comercial en el
GADM La Libertad, por lo que no se obtuvo un dato veridico de la
poblacion que permita calcular la muestra, para ello se adjunta el documento
que avale lo anteriormente mencionado. Por tal razon, se utilizo la formula
de poblacion desconocida y el muestreo por conveniencia., lo cual incluye
los clientes actuales y potenciales de la Distribuidora y Representaciones

“Sigma Comercial”.

3.3 Resultados.

Para la comprobacion de la hipotesis del presente trabajo de investigacion y la
correlacion de las variables se utilizo la técnica del estadistico Chi-cuadrado,
tomando de referencia dos preguntas claves de la encuesta, que hacen referencia a

la variable independiente y dependiente, respectivamente.

H, = Una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion no fortalecera el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del

canton La Libertad, provincia de Santa Elena.
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H; = Una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion fortalecera el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del

canton La Libertad, provincia de Santa Elena.

Nivel de significancia.

Alfa (a): 0,05; que pertenece al 95% del nivel de confianza.

Tabla de contingencia.

Para correlacionar las variables y calcular el valor del estadistico Chi-cuadrado para
comprobar la hipdtesis, se refleja una tabla de contingencia, con datos de la encuesta
a propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y mini bazares
del canton La Libertad, refiriéndose a la pregunta N° 7. ;Considera usted que la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” esta utilizando estrategias de
comunicacion adecuadas para atraer clientes? Y la pregunta N° 12. ;Como califica
el posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”
dentro del cantén La Libertad? Ahora, se resume el procesamiento de casos validos

y excluidos, con una escala del 100%.

Cuadro 5: Resumen de procesamiento de casos de la tabla de contingencia.

Casos
Validos Perdidos Total

N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje

7. Estrategias de
comunicacion * 12 383 100,0% 0 0,0%| 383 100,0%
Posicionamiento

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.
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Cuadro 6: Tabla de contingencia con frecuencias observadas y esperadas.

Tabla de contingencia 7. ¢ Considera usted que la Distribuidora y Representaciones **Sigma Comercial™ esta utilizando
estrategias de comunicacion adecuadas para atraer clientes? * 12. ; Como califica el posicionamiento de la Distribuidora y
Representaciones "'Sigma Comercial* dentro del canton La Libertad?

12. ¢ Como califica el
posicionamiento de la

Distribuidora y Representaciones

""Sigma Comercial'* dentro del Total
canton La Libertad?
Regular Deficiente
7. ;Considera usted que la De acuerdo Recuento 38 0 38
Distribuidora y Frecuencia esperada 31,7 6,3 38,0
Representaciones "*Sigma Recuento

Comercial’* esta utilizando En desacuerdo - 241 41 282

estrategias de comunicacion Frecuencia esperada 235,6 46,4 282,0

adecuadas para atraer Recuento 41 09 63
clientes? Totalmente en desacuerdo -

' Frecuencia esperada 52.6 10,4 63,0

Recuento 320 63 383
Total :

Frecuencia esperada 320,0 63,0 383,0

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.




Se aplicd el sistema estadistico SPSS para tabular las preguntas de la encuesta
realizada a 383 propietarios de negocios como: tiendas-despensas, mini markets,
abarrotes, mini bazares y bazares del canton La Libertad. De los cuales 38
propietarios encuestados manifiestan que estan de acuerdo en que las estrategias de
comunicacion que estd utilizando la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial” son adecuadas para atraer clientes, y esa misma cantidad indica que el

posicionamiento de la distribuidora es regular dentro del canton La Libertad.

Por otro lado, de 282 propietarios de negocios encuestados manifiestan que estan
en desacuerdo de que las estrategias de comunicacion que esta utilizando la
Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” son adecuadas para atraer
clientes, y de esa cantidad 241 indican que el posicionamiento de la distribuidora
es regular dentro del cantén La Libertad, mientras que los 41 restantes indican que

el posicionamiento es deficiente.

Ademas, de 63 propietarios de negocios encuestados manifiestan que estan
totalmente en desacuerdo de que las estrategias de comunicacion que esta utilizando
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” son adecuadas para atraer
clientes, y de esa cantidad 41 indican que el posicionamiento de la distribuidora es
regular dentro del cantdn La Libertad, mientras que los 22 restantes indican que el

posicionamiento es deficiente.

Frecuencias observadas y esperadas.

Se procede a obtener las frecuencias observadas y esperadas para cada celda. Por

un lado, la frecuencia observada se refiere al recuento de datos obtenidos de las
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encuestas, y la frecuencia absoluta esperada se obtiene del calculo de la reparticion
del namero total de observaciones en partes proporcionales a la probabilidad de
cada suceso. Obteniendo los resultados, se utiliza la formula del estadistico Chi —

cuadrado y se procede a comprobar la hipotesis de investigacion planteada.

Grados de libertad.

Obteniendo el valor del estadistico Chi—cuadrado, se calcula los grados de libertad,
que son parametros para determinar la zona de aceptacién o rechazo dentro de la

campana de Gauss.
Grado de libertad = (Filas — 1) (Columnas — 1)
gl=(B-1)(2-1)
gl=2

Se compard el valor del estadistico Chi — cuadrado con el valor tedrico (X2t) que

es de 5,991; considerando 2 grados de libertad y un nivel de confianza del 95%.

Cuadro 7: Prueba de Chi — cuadrado mediante programa SPSS.

vaor || S Ao
Chi-cuadrado de Pearson 23,870 2 2 ,000
Razon de verosimilitudes 27,068 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 19,708 1 ,000
N de casos validos 383
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es 6,25

Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Grafico 15: Representacion grafica de la distribucion del Chi — cuadrado.
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Fuente: Datos de encuesta a propietarios de negocios.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Decision.

Luego de haber comprobado la hipdtesis a través de la prueba del estadistico
Chi — cuadrado, se evidencia que se obtiene un nivel de significancia asintética
(bilateral) de 0,000; el cual tiene una frecuencia esperada inferior a 0,05; por lo que

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Por otro lado, en la gréfica se refleja que el valor calculado X?¢ = 20,73; es mayor
que el valor tedrico X2t = 5,991; por lo que se confirma el rechazo de la hipotesis

nula y la aceptacién de la hipdtesis alternativa.

Con estos resultados, se determina que existe una correlacion significativa entre la
variable independiente y la variable dependiente, por lo tanto, se procede a concluir
gue una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion fortalecera el
posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, del

canton La Libertad, provincia de Santa Elena.
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En ese sentido, surge la posibilidad de llevar a cabo una propuesta de implementar
un plan de mezcla de estrategias de comunicacion para que la distribuidora informe
a sus clientes sobre sus actividades comerciales, potenciando su gestion comercial
mediante una mezcla de instrumentos de comunicacion integrada de marketing,
como: publicidad, promocion de ventas, ventas personales y marketing directo; que

fortalezca positivamente su imagen corporativa.

3.4 Propuesta.

3.4.1 Informacion general.

Titulo de la propuesta: Plan de mezcla de estrategias de comunicacién que permita
fortalecer el posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma

Comercial”, del cantdn La Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2017.

Beneficiarios: Distribuidora, clientes internos, clientes externos.

Ubicacidn geografica: Provincia de Santa Elena, canton La Libertad, barrio 6 de
diciembre, avenida 13, entre calles 27 y 28, diagonal a la Unidad Educativa “José

Pedro Varela”.

Tiempo estimado para la ejecucion: junio 2018 — junio 2019.

Costo estimado: $ 7.666,50.

3.4.2 Antecedentes de la propuesta.

Hoy en dia, las grandes, medianas y pequefias empresas consideran primordial el

posicionamiento para afianzar relaciones comerciales y generar lealtad a la marca.

85



Durante la investigacion se concluye que el propietario de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” no utiliza estrategias de comunicacion y tiene
debilidad en el marketing mix de servicios, lo que evita que se posicione en la mente

de sus clientes actuales y potenciales dentro del canton La Libertad.

Por un lado, la publicidad es fundamental para informar, comunicar o recordar un
mensaje, persuadiendo a los clientes en su compra y generando relaciones
comerciales duraderas con la distribuidora. Mientras que las promociones de venta
comprenden incentivos a corto plazo para motivar al cliente hacia compras

recurrentes; y dirigidas al vendedor, para aumentar su motivacion laboral.

También estan las ventas personales, donde la fuerza de ventas de la distribuidora
debe capacitarse en temas de tecnologia, estrategias de comunicacion, atencion al
cliente, etc., priorizando la planificacion y organizacion de su trabajo. Y por ultimo,
estd el marketing directo para potenciar el servicio post-venta y poder interactuar

con ellos y absolver las dudas del cliente anticipadamente.

3.4.3 Justificacion de la propuesta.

El posicionamiento es uno de los objetivos principales del marketing para lograr
que el cliente ame la marca y la prefiera a pesar de otras empresas competidoras,
por tal razén se hace énfasis en las diferentes estrategias de comunicacion para
publicitar el nombre de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” en

diferentes medios de comunicacion.

La propuesta del plan de mezcla de estrategias de comunicacion se describe en siete

etapas relevantes: analisis situacional, objetivos, identificacion del publico meta,
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disefio del mensaje, seleccion de los medios de comunicacion, planificacion; y
finalmente, la medicién; para fortalecer el posicionamiento de la distribuidora y
lograr la aceptacion positiva por parte de sus clientes externos actuales y

potenciales, mejorando la percepcion respecto de la imagen corporativa.

3.4.4 Objetivos del plan de mezcla de estrategias de comunicacion.

Objetivo General.

Fortalecer la comunicacion mediante un plan de mezcla de estrategias de
publicidad, promocién de ventas, ventas personales y marketing directo,
direccionadas al posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones “Sigma

Comercial, del cantén La Libertad, provincia de Santa Elena.

Objetivos Especificos.

e Proporcionar la filosofia corporativa mediante la descripcion de la mision,
vision y valores corporativos para la organizacion.

e Proveer una herramienta de planificacion estratégica y de analisis interno
denominado F.O.D.A. (Fortalezas-Oportunidades-Debilidades-Amenazas).

e Establecer estrategias ofensivas mejorando la situacion actual de la
distribuidora, enfocada a la utilizacion de las fortalezas para el
aprovechamiento de las oportunidades, asi también estrategias defensivas
enfocadas al enfrentamiento de las amenazas y disminucion de debilidades.

e Aplicar la matriz de perfil competitivo identificando los principales
competidores de la distribuidora y determinando fuerzas y debilidades

especificas de su posicion estratégica.

87



e Describir la seleccion de medios de la comunicacion utilizando la mezcla
de instrumentos de la comunicacion integrada de marketing (publicidad,
promocion de ventas, ventas personales, marketing directo), detallando
objetivo, estrategia, tactica y su representacién publicitaria.

e Facilitar la matriz consolidada del presupuesto de la propuesta, plan de
accion, cronograma de actividades y prevision de la evaluacion del plan de

mezcla de comunicacion implementado.

3.4.5 Factibilidad de la propuesta.

Politico.

La Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, cumple todas las
normativas estipuladas por el gobierno ecuatoriano, haciendo énfasis
principalmente en el Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021, Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado, Ley Organica de Defensa del
Consumidor, ésta ultima, donde se debe evitar la publicidad engafiosa al momento
de promocionar el negocio hacia los comerciantes minoristas o también llamados

clientes actuales y potenciales.

Administrativo.

Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” esta a cargo del Ing. Manuel
Gonzélez Ramirez. Su administracion se caracteriza por adaptarse al cambio, con
absoluta disposicién a implementar estrategias de comunicacién que permitan

fortalecer su posicionamiento en la mente de los clientes.
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Socio-Cultural.

El entorno socio—cultural de la distribuidora se caracteriza por cumplir, satisfacer
las necesidades y superar las expectativas de sus clientes actuales y potenciales,

independientemente de sus costumbres, valores, y actitudes.

Talento humano.

El talento humano de la distribuidora es limitado, conformado por una secretaria,

un bodeguero y dos vendedores; cada uno de ellos comprometidos con su trabajo.

Recursos econdmicos.

El propietario de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” estd
dispuesto y cuenta con recursos econémicos para invertir en la implementacion del

plan de mezcla de estrategias de comunicacion.

3.4.6 Metodologia Modelo Operativa.

e Mision.

Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” estd dedicada a la
comercializacién de productos de consumo masivo y articulos de bazar en general,
con altos estandares de calidad a precios competitivos, con el fin de satisfacer las
necesidades de sus clientes y superar sus expectativas, mediante un buen servicio
al cliente y excelentes estrategias de comunicacion por parte de un personal
comprometido con su trabajo y enfocado a la mejora continua, de tal forma que se

logre un adecuado posicionamiento y rentabilidad econémica dentro del mercado.
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e Vision.

Ser una distribuidora lider en el mercado local y nacional, dentro de cinco afos,
reconocida por su alta gama de productos de calidad y por su competitividad en el
mercado, logrando sobresalir y posicionarse como uno de los mejores canales de

distribucion para los pequefios y medianos comerciantes.

e Valores corporativos.

Responsabilidad: Compromiso para cumplir con eficiencia y eficacia en cada una
de las actividades de la distribuidora para lograr los objetivos propuestos y superar

las expectativas de los clientes.

Respeto: Valorar a cada una de las personas, reconociendo sus derechos y dignidad,

independientemente de su estatus, raza, estilo de vida, valores, etc.

Trabajo en equipo: Colaborar en cada actividad que permitan el crecimiento y
desarrollo de la distribuidora, trabajando de manera unida, compartiendo opiniones,

ideas, intereses, con el fin de alcanzar los objetivos empresariales.

Integridad: Actuar en base a la ética y moral, priorizando la honestidad, con el fin

de otorgar confianza a los clientes.

Puntualidad: Cumplir con el tiempo establecido al brindar lo solicitado,

optimizando recursos.

3.4.7 Etapa 1: Andlisis situacional.

El comercio en el pais es una de las actividades primordiales para la subsistencia de

muchos habitantes. Dentro de la provincia de Santa Elena, especificamente en el
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canton La Libertad, se encuentra el sector comercial mas abundante, y es donde la
distribuidora comenzo sus actividades desde 1995, en el barrio 6 de Diciembre,
avenida 13 entre calles 27 y 28, comercializando productos de consumo masivo y
articulos de bazar en general. Pero haciendo énfasis en sus gestiones comunicativas
se concluye que el propietario no utiliza ningin medio de comunicacion, a
excepcion de la publicidad boca a boca, lo que no genera buenas relaciones
comerciales y dificulta su posicionamiento dentro del canton La Libertad. Por tal
razon, se hace hincapié en la propuesta de un plan de mezcla de estrategias de
comunicacion que permita difundir informacién de sus actividades comerciales;

ampliar y fortalecer su posicionamiento dentro del canton La Libertad.

3.4.7.1 Matriz F.O.D.A.

Cuadro 8: Matriz F.O.D.A.

FORTALEZAS DEBILIDADES
D1: Desaprovechamiento de medios de
F1: Negocio rentable. comunicacion.
F2: Productos de buena calidad. D2: Inexistencia de estrategias de
F3: Precios competitivos. comunicacion.
F4: Entrega de pedidos a tiempo. D3: Débiles relaciones comerciales
F5: Personal comprometido con su | con el cliente.
trabajo. D4: Escaso personal de ventas.
D5: Personal no capacitado.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Expansion de participacion de | Al: Nivel alto de competencia local
mercado. A2: Alza de precios de los productos.
O2: Productos muy demandados. A3: Débil posicionamiento de la
0O3: Mercado meta mal atendido. distribuidora.
O4: Financiamiento bancario. A4: Competencia desleal.
O5: Mundo globalizado. Ab5: Desastres naturales.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Surez Ramirez Lady Carolina.
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3.4.7.2 Matriz de estrategia F.O.D.A.
Cuadro 9: Matriz de estrategia F.O.D.A.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Expansion de participacion de mercado.
O2: Productos muy demandados.

O3: Mercado meta mal atendido.

O4: Financiamiento bancario.

O5: Mundo globalizado.

Al: Nivel alto de competencia local.

A2: Alza de precios de los productos.

A3: Débil posicionamiento de la distribuidora.

A4: Competencia desleal.

A5: Demora de proveedores en entregar mercaderia.

FORTALEZAS

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA FA

F1: Negocio rentable.

F2: Productos de buena
calidad.

F3: Precios competitivos.
F4: Entrega de pedidos a
tiempo.

F5: Personal comprometido
con su trabajo.

(F1-O1) Establecer estrategias de posicionamiento.
(F2,F3-02) Establecer marketing por catalogo.
(F3-03) Determinar nuevos nichos de mercado.
(F4-0O4) Financiar medios de transporte adicional.
(F5-05) Potenciar el uso de las TIC en el personal.

(F1,F2-Al) Determinar nuevos canales de venta.
(F3-A2) Establecer diversas promociones de ventas.
(F5-A1,A3) Realizar campafias de publicidad.
(F4-Al,A4) Planificar dias de entrega de pedidos.
(F5-A5) Implementar Just in Time con proveedores.

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DO

ESTRATEGIA DA

D1: Desaprovechamiento de
medios de comunicacion.
D2: Inexistencia de
estrategias de comunicacion.
D3: Deébiles relaciones
comerciales con el cliente.
D4: Escaso personal de
ventas.

D5: Personal no capacitado.

(D1-01) Utilizar medios de comunicacion para
promocionar a la distribuidora.

(D2-01,02) Realizar un plan de mezcla de
estrategias de comunicacion.

(D3-03) Potenciar marketing directo (visita de
vendedores).

(D4-04) Financiamiento para contratar vendedores.
(D5-04,05) Instruir al personal en el uso de las
TIC.

(D1-A1) Utilizar comunicacion comercial idonea.
(D2-Al) Potenciar el plan de mezcla de estrategias
de comunicacion.

(D3-A3) Crear una pagina web,
Facebook, Whatsapp.

(D4-A4) Determinar el uso de uniformes para todo el
personal.

(D4,D5-A5) Potenciar la politica Just in Time.

Instagram,

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.




3.4.7.3 Matriz analisis ofensivo.

La Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” aplica la siguiente matriz,
la misma que permite identificar el posicionamiento de sus fortalezas, a través de

una ponderacion de relacion descrita a continuacion:

Fuerte =9 Media =6 Débil =1 Nula=0

Cuadro 10: Matriz analisis ofensivo.

[«B}
o
- E-RE-R 0
5] 5o} © o Z
=2 = < = ]
S s |2 |8 =
S lEl= 5|32
OPORTUNIDADES g8 |3 |g8|2 |8 |k|S
(<} g\ 1] 2 = O @)
g + c © | =
E |2 |2 |2 O
S | »n S e = =
e gl S o S > N
25| o g '© o O
So|3 |2 | g |2 o
o =
x o| 2 L | £ =
el a | = | |2
FORTALEZAS
Negocio rentable. 8 8 6 6 6 33| 5
Productos de buena calidad. 9 9 7 8 7 (40| 1
Precios competitivos. 8 7 7 8 6 |36 | 2
Entrega de pedidos a tiempo. 8 8 6 7 6 |35 | 3
Perso_nal comprometido con su 8 7 8 7 5 | 35| 4
trabajo.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

En base a esta matriz, se concluye que las principales fortalezas de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial” son ofertar productos de buena calidad a
precios competitivos, con el objetivo de fortalecer el posicionamiento en la mente

de los clientes.
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3.4.7.4 Matriz andlisis defensivo.

La Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” aplica la siguiente matriz,
la misma que permite identificar el posicionamiento de sus debilidades, a través de

una ponderacion de relacion descrita a continuacion:

Fuerte =9 Media =6 Débil =1 Nula=0

Cuadro 11: Matriz analisis defensivo.

[72} (5] (72}

2 © L

2 g |E
S | = S || o
o b= © S =
5.0°% |8 |83
DEBILIDADES £E§| . 5 = | &
g__d Q c| Qg & S

S| «cS| S 2 3
e2|cgleg 5 |8
35/ 58 3 2|
SEBS 25 3| S
§S $E/ 8= 8|2
038 £8 o084 |&
AMENAZAS

Nivel alto de competencia local. 9 9 9 8 | 8
Alza de precios de los productos. 8 9 7 707
Débil posicionamiento de la distribuidora. 9 9 9 8 | 8
Competencia desleal. 8 9 7 716
Demora de proveedores en entregar mercaderia. | 7 8 7 707
TOTAL 41 44 39 | 37 | 36
POSICIONAMIENTO 2 1 3 4 |5

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

En base a esta matriz, se concluye que las principales debilidades de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial” son la inexistencia de estrategias de
comunicacion y el desaprovechamiento de medios de comunicacion, por ende no

existe adecuado posicionamiento en la mente de los clientes actuales y potenciales.
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3.4.7.5 Matriz del perfil competitivo.

Cuadro 12: Matriz de perfil competitivo.

G6

oemsunons | osmmons | OSIEsEONA
Factores criticos parael | Peso | «§IGMA COMERCIAL” SURTITODO
éxito
Calificacion | SAMICAAON | cajificacion | GAIMCAION | catificacion | CAITeacion

Trabajo en equipo. 01 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Productos de buena calidad. | 0.2 3 0,6 3 0,6 3 0,6
Precios competitivos. 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3
uowso @ o 0z |2 | | 3 | o | 5 |
Personal capacitado. 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Posicionamiento. 0,2 2 0,4 3 0,6 2 0,4
TOTAL 1 16 2,5 19 3,1 18 2,9

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”’; Trabajo de titulacion de (Chalén Lino, 2015).
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

En base a la matriz, se concluye que la mayor competencia de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”, es la
Distribuidora Surtitodo, con calificacion alta en los criterios de utilizacion de estrategias de comunicacion, personal capacitado y

posicionamiento.



3.4.8 Etapa 2: Objetivos de comunicacion.

e Dar a conocer la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”
dentro del cantdn La Libertad.

o Fortalecer la imagen corporativa de la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”, mediante la aplicacion de estrategias de comunicacion,
para mejorar las percepciones de los clientes actuales y potenciales.

e Aprovechar al maximo las fortalezas de la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial” mediante una mezcla adecuada de estrategias de
comunicacion, que mejoren el posicionamiento de marca.

o Identificar los medios de comunicacién que permitan que la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” se posicione en el cantdn La Libertad.

e Disefiar estrategias de comunicacion, mediante un buen contenido del
mensaje que se desea transmitir, con el fin de estimular la compra por parte
de los clientes actuales y potenciales.

o Fortalecer las estrategias de posicionamiento por calidad y posicionamiento

por precio en la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

3.4.9 Etapa 3: Identificacion del puablico meta.
Publico interno.

e Propietario del negocio: Ing. Manuel Gonzélez Ramirez.
e Personal de ventas: Johnny Suarez — Henry Yagual.
e Secretaria: Mabel Catuto.

e Bodeguero: Miguel Borbor.
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Publico externo.
e Proveedores diversos que visitan la distribuidora.
e Medios de comunicacion: emisoras de radio, imprentas.

e Propietarios actuales y potenciales de negocios minoristas.

3.4.9.1 Matriz cualitativa del perfil de clientes actuales y

potenciales.
La siguiente matriz detalla las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales.

Cuadro 13: Perfil de clientes actuales y potenciales.

VARIABLES DESCRIPCION
GEOGRAFICAS

Provincia Santa Elena.

Canton La Libertad.

DEMOGRAFICAS

Género Masculino — Femenino.

Edad 18 a 65 anos.

Estratificacion econdmica | Poblacion econdmicamente activa.
Ocupacién Comerciantes minoristas.
PSICOGRAFICAS

Personalidad Conservadora — dependiente.
Estilos de vida Estilos progresistas.

Motivos de compra Calidad, precios, marcas, atencion al cliente, etc.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

3.4.10 Etapa 4: Disefio del mensaje.

Al conocer la percepcion de propietarios del catastro comercial libertense, acerca
de las estrategias de comunicacion, se disefia un mensaje para captar su atenciéon y

persuadir en la decision de compra. Para ello se hace énfasis en el color azul y tonos

97



derivados, pues llaman la atencion al representar frescura, transparencia y

confianza; y, un mensaje claro, preciso, sencillo, facil de pronunciar, ver y recordar.

3.4.11 Etapa 5: Seleccion de los medios de comunicacion.

Se propone al propietario de la distribuidora identificar y seleccionar los medios de
comunicacion conforme a su razon social, para que el mensaje disefiado, sea
captado satisfactoriamente y permita posicionarlo en la mente, tanto de los clientes
actuales como potenciales. Para ello se utiliza una mezcla de instrumentos de

comunicacion integrada de marketing, especificando objetivo, estrategias y tacticas.

3.4.11.1 Publicidad.

Objetivo: Persuadir en las decisiones de compra de los clientes actuales y
potenciales mediante un buen mensaje que destaque la informacién de los productos

y/o servicios que oferta la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Estrategia 1: Publicidad exterior.

Tactica 1: Disefiar un logo y slogan Ilamativo para un letrero luminoso, que permita

promocionar a la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Figura 1: Logo y slogan llamativo.

v La mejor opcion para su negocio
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Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sig_ma Comercial”.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Tactica 2: Adherir un vinilo decorativo en la ventana posterior del vehiculo del
propietario de la distribuidora; y, calcomanias en los vehiculos de clientes actuales

y potenciales.

Figura 2: Vinilos decorativos.

La Libertad - Barrio 6 de diciembre
Qo. 43 entre callel 27 4 28, diagonal a la
Unidad Pducativa "Jas¢ Pedro Varela”

PROPUCTOS PE CONSUMO
MASIVO Y ARTICULOS DE
BAZAR EN GENERAL

Telf.: 2944386 gy i La mejor opcion para su 1egocto
Cel.; 0980127980 b

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Figura 3: Calcomanias.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

T SIg'ma DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES ‘
: Comercial "SIGMA COMERCIAL" i
' La mjor opeidn para su negocio www.dyrsig ial.wixsite E

e

Tactica 3: El propietario y personal administrativo usaran camisas con su logo y

slogan; mientras que el personal de ventas y bodega usaran camisetas; ademas de

tarjetas de presentacion, para que los clientes perciban el sentido de pertenencia.

Figura 4: Camisas para el propietario y personal administrativo.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Figura 5: Camisetas para el personal de ventas y bodega.

\ \/\ o

. Qe

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Figura 6: Tarjetas de presentacion.

DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES
"SIGMA COMERCIAL"

Stgma
aw MANUEL GONZALEZ RAMIREZ
e PROPIETARIO

B 29494386 €9 0980127980
8 duinbuidore y reprasentachnessigracomercidghotmal com
6 W dgrigmacomerisl wha e com Anbaity

La Libertad - Barrio b de diclembre. Av. 13 entre calles 27
y 28, diagonal a la Unidad Educativa “Jasé Pedro Varela"

PN IO F NN
LA MEJOR OPCION PARA S RECOCIO.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Tactica 4: Elaborar camisetas con el logo y slogan de la distribuidora para sus

diferentes clientes.
Figura 7: Camisetas para los clientes de la distribuidora.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

Estrategia 2: Publicidad en medios transmitidos o tradicionales.
e Radio.

Tactica: Contratar los servicios de la emisora radio Amor, porque es muy popular
y sintonizada, anunciando cufias en horarios matutinos de 08:00 a 12:00 y
vespertinos de 18:00 a 19:00, por tres dias a la semana durante un mes, analizando

el impacto (positivo o negativo), en relacién a la promocion de la distribuidora.

Figura 8: Emisoras de radio.

RS

Fuente: www.google.com
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Estrategia 3: Publicidad en medios escritos.

e Volantes.

Tactica: Elaborar volantes, dipticos y tripticos con contenido novedoso, para
entregarse de manera oportuna para captar la atencion de los clientes actuales y

potenciales de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Figura 9: Volante.

Diat M%wdo A

Rep ume.ir;.-Aj; s
SC co%”r:lal

v £.a mejor opcion para su 1gocto

POMEMOS A DISPOSICION DR
TIENDAS-DESDENSAS, MINI MADKETS,
ADARROTES, BAZADES Y MINI BAZARES

PRODUCTOS DE CONSUND

MASIVD ¥ ARTICULDS DE
BAZAR EN GENERAL

VISITENOS DE LUNES A VIERNES | BAM-3DM
SABADO | 9AM-4DM

SOLICITE LA PORMENGIA DR UNO DF WURSTRACS SEPORNEMTAMNTEY
OF VERTA & U AMTARLICIMIENTO

i 1944386

T 1954308

(& 0980117980
£5
primer?

LA LINIDTAD - BADBIC & DA DICHMATE 4V 15 SNT38 CALLIM ) ¥ 10,
DIAGONAL & UNIDAD EDUCATIVA "J041 MEDAO VADELA®

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Figura 10: Dipticos.

DISTRIBUIDORA Y
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Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Figura 11: Tripticos.
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Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Estrategia 4: Publicidad en medios electrénicos.

e Redes sociales.

TActica: Utilizar redes sociales como Facebook, Instagram, Whatsapp y una pagina
web como herramientas tecnoldgicas beneficiosas para que los clientes actuales y

potenciales conozcan més sobre el negocio.

Figura 12: Cuenta de Facebook de la distribuidora.

Dambwacra y Represeczaciones “Sgma Coneron™

ragima S e e T aTe rentc meres

Distribuidora y > . -
Representaciones . ﬁ’ =
“Sigma Comercial® sy "
DR LLIGMICOMQTILE
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— : i
AN IYOTOCONes Puntcaccrey aa’ n-.- > ..M T
AR ¢ Orvrrowssn v Repretertcmnes *Sigms Comercar .-
Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
Figura 13: Cuenta de Instagram de la distribuidora.
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PUBLIC AWMLY

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Surez Ramirez Lady Carolina.
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Figura 14: Cuenta de Whatsapp de la distribuidora.
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R i
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& ™
Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Figura 15: Creacion de la pagina web de la distribuidora.
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DE LA PIEL

CONTACTANOS

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

3.4.11.2 Promocién de ventas.

Objetivo: Conseguir que el cliente actual aumente su frecuencia de compra y el
cliente potencial se interese en la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial”, incluida la motivacién del personal de ventas, a través de variedad de

incentivos a corto plazo.

Estrategia 5: Promociones para clientes.

Tactica: Definir diversas promociones de ventas que permitan captar la atencion

del cliente.
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e Ofertas 2x1: Por la compra de un producto, lleve otro gratis de la misma
marca, bajo restricciones del analisis del inventario.

e Descuentos por volumen de compras: De acuerdo al volumen de
mercaderia adquirida se concede un porcentaje de descuento, detallado a

continuacion:

Cuadro 14: Descuentos por el volumen de compras.

Volumen de compras ($) Descuento (%0)
$ 100,00 - $ 500,00 3%
$ 501,00 - $ 901,00 4%
Mas de $ 901,00 5%

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

e Obsequios: Brindar a los clientes gorras, esferograficos y libretas alusivas
a la marca de la distribuidora, cuya finalidad es llevar un mensaje

publicitario.

Figura 16: Disefio de gorras, esferograficos y libretas.
N a‘?."."-.—u—_‘
M= »
== »

SE SE

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Estrategia 6: Promociones para personal de ventas.

Tactica: Definir promociones de ventas para aumentar la motivacién del vendedor.

e Obsequios: Los vendedores reciben tarjetas de regalo de hasta $100 o un

viaje con su familia por cumplir su meta de ventas mensual.

3.4.11.3 Ventas personales.

Objetivo: Capacitar y reconocer el esfuerzo del vendedor con el fin de contribuir
al logro de la filosofia corporativa y objetivos de comunicacion de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”, fortaleciendo asi, las relaciones

comerciales.

Estrategia 7: Capacitacion al personal de ventas.

Tactica: Capacitar de manera virtual en temas de atencion al cliente, importancia
y aplicacion de las estrategias de negocios y comunicacion; uso de las redes
sociales, sus ventajas y desventajas, etc. para fortalecer los conocimientos de todo

el personal de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

El propietario de la distribuidora para aumentar la efectividad de su fuerza de

ventas, debe regirse a lo siguiente:

e Capacitarse a si mismo y a su personal de ventas en temas como: atencion
al cliente, importancia y aplicacion de estrategias de negocios Yy
comunicacion, uso de redes sociales: ventajas y desventajas, etc., para con

la distribuidora.
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e Exigir una planificacion y organizacion del trabajo a su personal de ventas,
ya sea por fechas, tipos de clientes, zona geografica, etc.

e Reunirse todos los dias lunes con sus representantes de ventas, para detectar
las falencias, analizar lo que estd haciendo la competencia, analizar
percepcion de sus clientes, cuales son los puntos de ventas mas débiles; para
aplicar mejora continua en procesos de venta.

e Socializar la importancia de la dotacion de un sistema de facturacion con
tecnologia, permitiendo mejorar el tiempo de respuesta a los clientes, en

relacion a sus pedidos.

Estrategia 8: Reconocimiento al personal de ventas.

Tactica: Reconocer el desempefio del vendedor.

El propietario de la distribuidora debe reconocer el desempefio del vendedor,
brindandole diplomas y reconocimientos; ademas de ubicar una fotografia del
mejor vendedor del mes en un lugar estratégico de la distribuidora, que permita ser
de ejemplo para que los demas operarios se preocupen por alcanzar la calidad

méaxima en el servicio.

3.4.11.4 Marketing directo.

Objetivo: Fortalecer las relaciones comerciales de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” con sus clientes actuales y potenciales,
mediante diversos instrumentos de marketing directo que forme una base sélida de

comunicacién comercial.
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Estrategia 9: Disefio de catalogo de productos.

Tactica: Disefiar un catalogo de productos fisico o virtual con el fin de interactuar

con el cliente y generar mayor confianza hacia la distribuidora.

Figura 17: Catalogo de productos.
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S
ARTICULOS
DE BAZAR

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.

3.4.12 Etapa 6: Planificacion.

3.4.12.1 Presupuesto.

Para que el presente plan de mezcla de estrategias de comunicacion se implemente
y se lleve a cabo sin ningun tipo de inconveniente, es imprescindible que el
propietario cuente con un presupuesto estimado para su ejecucion en un tiempo

determinado.

A continuacion, se detalla el presupuesto de la propuesta, haciendo énfasis en cada
uno de los instrumentos de comunicacion integrada de marketing detallados
anteriormente, incluyendo su descripcion, la cantidad, su respectivo costo unitario,

costo total, tiempo de inversion; y costo anual.
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Tabla 15: Presupuesto de la propuesta.

tamafio ¥ oficio.

. COSTO COSTO | TIEMPODE | COSTO
MEDIOS DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO | TOTAL | INVERSION | ANUAL
PUBLICIDAD
Publicidad exterior
Letrero Estructura metalica (3 x 1m). 1 $ 90,00 $ 90,00 Uso $ 90,00
luminoso | Caja de luces. 2 $ 14250 | $ 285,00 | permanente $ 285,00
Vinilos . ) .
decorativos Vinilo microperforado (60 x 80 cm). 1 $ 16,00 $ 16,00 Cada afio $ 16,00
Calcomanias | Plancha calcomanias adhesivas (50u). 2 $ 16,00 $ 32,00 Cada afio $ 32,00
Camisas + logo bordado para el 6 $ 2200 $ 13200 Cadaaio | $ 132,00
propietario y secretaria (3 c/u).
Vestimenta Camisetas polo + logo bordado para los 9 $ 850| $ 76,50 Cada afio $ 76,50
dos vendedores y bodeguero (3 c/u).
Camisetas de algodon + logo 100 $ 380 $ 380,00 Cadaaio | $ 380,00
estampado para los clientes.
Tarjetas de Elgb(_)radas e impresas en material 1000 $ 008 $ 8000 Cada afio $ 80,00
presentacion | plastico.
Publicidad en medios transmitidos o tradicionales
Cufia radial de 20", tres dias a la 5 cufias
Radio Amor | semana, en horarios de 08:00 a 12:00 y | diarias (60 al $ 3,00| $ 180,00 | Cadatrimestre | $ 720,00
de 18:00 a 19:00. mes)
Publicidad en medios impresos
Volantes D) WRLES G [ (CGeliEE 2 paquetes $ 120,00 | $ 240,00 | Cadasemestre | $ 480,00
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Dipticos y

500 dipticos y 500 tripticos en papel

tripticos e 1 paquete $ 180,00 | $ 180,00 | Cadasemestre | $ 360,00
Publicidad en medios electronicos
Disefio de pagina web + Dominio.com Uso
Pagina web | gratis. 1 $ 342,00 | $ 342,00 e $ 342,00
profesional
Hosting de sitio web. 1 $ 68,00| $ 68,00 Cada afio $ 68,00
PROMOCION DE VENTAS
Promociones para clientes
Gorras con logo. 300u $ 3,550 | $1.050,00 Cada afio $ 1.050,00
_ Esferos con logo (100 u). 300 u $ 075 % 22500 Cada afo $ 225,00
Obsequios Libretas anilladas con 100 hojas
N 300u $ 3,00|$ 900,00 Cada afio $ 900,00
Promociones para personal de ventas
Obsequios Importe (_1e_ dinero para tarjetas de $ 45000 szld_a 20 de $ 45000
regalo o viajes. E— E— diciembre
VENTAS PERSONALES
Capacitacion de manera virtual a todo
el personal, incluido el propietario, en
Capacitacion | temas como: atencion al cliente, 5 $ 15000 | $ 750,00 | Cada semestre | $ 1.500.00

al personal

estrategias de negocios y
comunicacion, uso de redes sociales,
ventajas y desventajas, etc.
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Diplomas al

mejor L .
vendedor del Gastos de papeleria e imprevistos. $ 15,00 Cada mes $ 180,00
mes
MARKETING DIRECTO
eatlegp el Gastos de papeleria e imprevistos. $ 150,00 | Cadasemestre | $ 300,00
productos
TOTAL $1.122,64 | $7.125,60 $ 7.666,50

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.

Tabla 16: Presupuesto consolidado de la propuesta.

MEDIOS COSTO ANUAL
Publicidad $ 3.061,50
Promocién de ventas $ 2.625,00
Ventas personales $ 1.680,00
Marketing directo $ 300,00

TOTAL $ 7.666,50

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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3.4.12.2 Plan de accién.

Cuadro 15: Plan de accion.

PROBLEMA PRINCIPAL: INEXISTENCIA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION QUE INCIDEN EN EL

POSICIONAMIENTO DE LA DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES “SIGMA COMERCIAL”.

Objetivos Estrategias Tacticas Indicador Costo Responsable
Tactica 1: Disefiar un logo y slogan llamativo para
un letrero luminoso, que permita promocionar a la
Distribuidora 'y  Representaciones  “Sigma
Comercial”.
Tactica 2: Adherir un vinilo decorativo en la
. ventana posterior del vehiculo del propietario de la %
Persuadir en las distribuidora: | ; | hiculos d . Gerente
decisiones de compra Publicidad istribuidora; y, calcomanias en los vehiculos de | aceptacion
de los clientes exterior clientes actuales y potenciales. de los $1.091,50 B&B Disefios
actuales v potenciales Téactica 3: El propietario y personal administrativo | productos
me diar?;epun buen usaran camisas con su logo y slogan; mientras que | y marca.
mensaie aue destaaue el personal de ventas y bodega usaran camisetas;
la inf oerqacién de?os ademas de tarjetas de presentacion, para que los
roductos v/o clientes perciban el sentido de pertenencia.
serv?cios e o¥erta la Téactica 4: Elaborar camisetas con el logo y slogan
-10S qui de la distribuidora para sus diferentes clientes.
Distribuidora y
Representaciones Tactica: Contratar los servicios de la emisora
“Sigma Comercial”. . Radio Amor, porque es muy popular y sintonizada, %
Publicidad en . ~ f ’ ) .
medios anunciando cufas en horarios matutinos de 08:00 | aceptacion Gerente
o a 12:00 y vespertinos de 18:00 a 19:00, por tres de los $ 720,00
trasmitidos o . X .
- dias a la semana durante un mes, analizando el | productos Radio Amor
tradicionales | . . - "
impacto (positivo 0 negativo), en relacion a la | y marca.

promocion de la distribuidora.
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Tactica: Elaborar volantes, dipticos y tripticos con %
. ) ., Gerente
Publicidad en | contenido novedoso, para entregarse de manera | aceptacion
medios oportuna para captar la atencién de los clientes de los $ 840,00 -
. . N B&B Disefios
impresos actuales y potenciales de la Distribuidora y | productos
Representaciones “Sigma Comercial”. y marca.
Gerente
Tactica: Utilizar redes sociales como Facebook,
Publicidad en | Instagram, Whatsapp, y pagina web como % de Personal
medios herramientas tecnoldgicas beneficiosas para que visitas $ 410,00 | administrativo
electronicos los clientes actuales y potenciales conozcan mas online.
sobre el negocio. Personal de
ventas
Con ir |
clientes:c%ltjjal (;lljj?ninte % volumen Gerente
. Promociones | TActica: Definir diversas promociones de ventas
su frecuencia de X : > . de $2.175,00
. para clientes | que permitan captar la atencion del cliente. Personal de
compray el cliente compras.
; . ventas
potencial se interese
en la Distribuidora y
Representaciones
“Sigma Comercial”,
incluida la motivacion
del personal de Promociones | Tactica: Definir diversas promociones de ventas % volumen
ventas, a través de para personal | para aumentar la motivacion del personal de $ 450,00 Gerente
. de ventas.
variedad de de ventas ventas.
incentivos a corto
plazo.
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Capacitar y reconocer
el esfuerzo del
vendedor con el fin de

Téactica: Capacitar de manera virtual en temas de
atencion al cliente, importancia y aplicacion de las

contribuir al logro de | Capacitacién al | estrategias de negocios y comunicacion; uso de las % Gerente
la filosofia personal de | redes sociales, sus ventajas y desventajas, etc.; | experiencia | $1.500,00
corporativa y ventas para fortalecer los conocimientos de todo el | en ventas. Secretaria
objetivos de personal de la Distribuidora y Representaciones
comunicacion de la “Sigma Comercial”.
Distribuidora y
Representaciones
fosrgiggignodrge;g;a:ag Reconocimiento | 14 tica: Reconocimiento al vendedor por el | % volumen
' al personal de o 5 $ 180,00 Gerente
relaciones ventas desempefio en su trabajo. de ventas.
comerciales.
Fortalecer las
relaciones
comerciales de la
Distribuidora y
Representaciones %
Sigma Comemal Disefio de Tactica: Disefar un catalogo de productos fisico o | aceptacion Gerente
con sus clientes X . . . .
: catélogo de virtual con el fin de interactuar con el cliente y de los $ 300,00
actuales y potenciales, . . o Personal de
mediante diversos productos generar mayor confianza hacia la distribuidora. r;/r?:qj:rcct;)s ventas

instrumentos de
marketing directo que
forme una base sélida
de comunicacion
comercial.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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3.4.12.3 Cronograma de la propuesta.

Figura 18: Cronograma de la propuesta.
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Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.




3.4.13 Etapa 7: Prevision de la Evaluacion.

La evaluacion del plan de mezcla de estrategias de comunicacion de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”, se realiza con el fin de percibir que la
propuesta esta generando resultados positivos.

Cuadro 16: Prevision de la evaluacion.
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

. o Distribuidora y Representaciones “Sigma
¢ Quiénes solicitan evaluar? '
Comercial”.

) Medir el éxito del plan de mezcla de
¢Por que evaluar? ] L
estrategias de comunicacion.

Medir resultados que vayan acorde a los
¢Para qué evaluar? objetivos empresariales y de

comunicacion.

Implementacion  adecuada de las

Oué evaluar? estrategias de publicidad, promocion de
¢ Qué evaluar _
ventas, ventas personales y marketing

directo.
¢Quién evaltua? Ing. Manuel Gonzalez Ramirez.
¢Cuando evalta? Segln cronograma de actividades.

¢ Reuniones mensuales con el personal.

e Comparacién de las ventas respecto a
¢Como evalta? periodos anteriores.

e Recomendaciones positivas hacia la

distribuidora.

] ] Se evaluara mediante encuestas de
¢Con qué evalta? ) . )
satisfaccion al cliente.

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Conclusiones.

Las estrategias de comunicacion son un factor importante para establecer una

relacion comercial de largo plazo con un negocio, es aqui donde empieza la

problematica abordada en la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”,

del canton La Libertad; pues son muy pocos negocios minoristas los que la conocen,

debido a lo siguiente:

Actualmente la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” no
cuenta con las estrategias de comunicacién idoneas que permitan conocer
acerca de sus actividades comerciales a sus clientes actuales y potenciales,
debido a que su propietario tiene escaso conocimiento sobre la importancia
del tema para con su negocio.

El propietario de Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” no
utiliza ningiin medio de comunicacion, a excepcion del marketing directo,
para trasmitir informacién de su gestion comercial y, por lo tanto no le
permite conocer adecuadamente la percepcion que tienen sus clientes hacia
su negocio.

El propietario no implementa ningin plan de mezcla de estrategias de
comunicacion para transmitir informacién de las actividades comerciales de
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” hacia los diferentes
propietarios de tiendas-despensas, mini markets, abarrotes, bazares y mini
bazares, lo que dificulta conocer acerca de sus productos y/o servicios; Y,
por lo tanto, no permite fortalecer su posicionamiento dentro del cantén La

Libertad.
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Recomendaciones.

Una adecuada mezcla de estrategias de comunicacion permite que la Distribuidora

y Representaciones “Sigma Comercial” fortalezca su posicionamiento dentro del

canton La Libertad, para ello, se deben consideran las siguientes recomendaciones,

descritas a continuacion:

El propietario de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”
debera conocer mas sobre la importancia de las estrategias de comunicacion,
para ello debe tomar la iniciativa de capacitarse, del mismo modo que a todo
su personal, con la finalidad de mejorar su gestion comercial y brindar una
mejor experiencia de compra a los diferentes negocios minoristas.

La Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” debera informar
sobre sus actividades comerciales a través de los diferentes medios de
comunicacion masivos conocidos, tales como: volantes, dipticos, tripticos,
radio, y especialmente por las redes sociales y pagina web, ya que
actualmente han tomado el auge del mercado, todo esto con el fin de
interactuar y conocer la percepcion de sus clientes de manera adecuada.
Implementar y ejecutar un plan de mezcla de estrategias de comunicacion,
tomando con seriedad su verdadera importancia, pues se convierte en un
factor diferenciador con el que contara el propietario de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, dando a conocer mas sobre su
gestion comercial a sus clientes actuales y potenciales, fortaleciendo su

posicionamiento en el cantén La Libertad.
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Anexo A: Matriz de consistencia.

ANEXO0s.

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS | VARIABLES INDICADORES
Problema General Objetivo General eSituacion  actual  del
¢De qué manera las estrategias de | Analizar las estrategias de marketing mix de
comunicacion  inciden en el | comunicacién que fortalezcan el servicios
posicionamiento de la Distribuidora y | posicionamiento de la Distribuidora y e [dentificacion de
Representaciones “Sigma | Representaciones “Sigma Comercial”, estrategias de
Comercial”, del canton La Libertad, | del canton La Libertad, provincia de V.1. comunicacion

_ N - I
Estrategias de provincia de Santa Elena? Santa Elena. el Etratodias de oAcce5|p|I|d_e}d a la
comunicacién | Problemas Especificos Objetivos Especificos mezcla de comuni%acién okl comerc!z’il
y su 1. ¢Quéestrategias de comunicacion | 1. lIdentificar las estrategias de | estrategias de » Medios de comunicacion
incidencia en planifica  actualmente  la comunicacion que aplica | comunicacion e Disponibilidad de
el Distribuidora y Representaciones actualmente la Distribuidora y | fortaleceré el publicidad
posicionamien “Sigma Comercial” del canton La Representaciones “Sigma | posicionamien e Tipos de publicidad

to de la Libertad? Comercial” del canton La Libertad. to de la e Tipos de promocién de

Distribuidora o . L . . Distribuidora ventas
2. ¢Qué medios de comunicacién | 2. Determinar los medios de eTinos de  marketin

Represﬁntacio son los mas adecuados para comunicacién mas adecuados que Repres)éntacio dirpecto g

s fortalecer el posicionamiento de permitan el posicionamiento de la P
nes “Sigma Ao Tt " nes “Sigma

>, la Distribuidora y Distribuidora y Representaciones > . .

Comercial”, . st et s 1 i Comercial”, e Atributos  tangibles e
A GEr TG LA Representaciones Sigma S_1gma Comercial”, del cantén La el e L intanaibles

- Comercial” del canton La Libertad. : 9 :

Libertad, Libertad? Libertad, VD e Frecuencia de compra
provincia de ' 3. Implementar una propuesta de | provinciade o o Analisis de necesidades
Santa Elena, | 3. ¢Unplande mezc_l'a de estrate_gi_a§ comunicacion a travésde unplande | Santa Elena. Posicionamien ©Nivel de posicionamiento

afio 2017. de  comunicacion  permitira mezcla estratégica de publicidad,

fortalecer el posicionamiento de

la Distribuidora y
Representaciones “Sigma
Comercial”’, del canton La
Libertad?

promocion de ventas, ventas
personales y marketing directo en la
Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial”, del canton La
Libertad.

to

o Estrategias de
posicionamiento de marca
e Importancia de la ventaja
competitiva

e Porcentaje de clientes con

lealtad a la marca

Fuente: Trabajo de investigacion en la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.
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Anexo B: Operacionalizacion de variables.

INSTRUMENTOS
- P - DE P
HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS RECOLECCION
DE
INFORMACION
. De acuerdo a las 7P del marketing
d'giso fnsltjrr?itsgc'?gn mix de servicios ¢En cual considera
son aquellas Situacion actual que tlenjsg‘:%ogac:ﬁg;ygad e
acciones el eV ;Qué im?)ortancia tiene p;alra usted
o . . é
plasr;";';::r?z gue D BRI promocionar el nombre Distribuidora
Una adecuada comunicar de y Representaciones “Sigma
. Comercial”?
es?:gtzec I?a(:iie ma:‘r;ertr:I:I?r:tII;/: QETBINDER TEIE FIEEIER GO0 CE s Entrevista al
comun?cacién g relaciones 5 CETLTERSE (P20 e €l noflETe ropietario
fortalecera el merciales d de su distribuidora se posicione en el prop
ortaiecera € V.1 comerciales de mercado?
posicionamiento largo plazo entre — ; T,
de la _ una empresa y _ ¢Qué estrategias de comunicacion
Distribuidora Estrategias de sus clientes Acciones aplica actualmente para dar a conocer
Representacion)e/:s comunicacion actuales y planificadas la Distribuidora y Representaciones
o «“Qy . 20
“Sigma PSS, ,En qué ?:;grgiztgr? Ilgzrg;?:até ias de
Comercial”, del determinando su Identificacion de gomqn'cac'c’)n antes menc'onga das
canton La percepcion estrategias de UO: uel’z las est4 utiliza:n d40? y
Libertad, respecto a una comunicacion  — porg ——
provincia de marca, producto ¢Considera usted que la Dlsj[rlbU|dora
Santa Elena. ylo servicio, v iEpress e innes "Rzt

utilizando una
adecuada mezcla
de instrumentos
de comunicacion
integrada de
marketing.

Comercial” utiliza estrategias de
comunicacién adecuadas para atraer
clientes?

Encuesta a clientes

JA través de que estrategias de
comunicacion usted fortalece las
relaciones comerciales con sus
clientes?

Entrevista a
vendedores
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¢Qué tan importante es la

Entrevista a
vendedores

Accesibilidad a
la comunicacion

comunicacion comercial con su
cliente?

comercial ¢Conoce usted o ha escuchado sobre
la existencia de la Distribuidora y

Representaciones “Sigma
Comercial”?

Encuesta a clientes

Percepcion

Medios de
comunicacion

¢A través de quién o qué medios de

comunicacion se enter6 de la
existencia de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma
Comercial”?

Encuesta a clientes

Mezcla de
instrumentos de
comunicacién
integrada de
marketing

Disponibilidad
de publicidad

¢Cuenta con alguna pagina web o
hace uso de las redes sociales donde
pueda hacer conocer los servicios y
beneficios que ofrece su
distribuidora?

Entrevista al
propietario

Tipos de
publicidad

¢Qué medios publicitarios prefiere
para conocer sobre los servicios y
beneficios de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma
Comercial”?

Tipos de
promocion de
ventas

¢Qué tipos de promocion de ventas le
gustaria que le brinde un proveedor?

Tipos de
marketing
directo

¢Qué tipos de marketing directo le

gustaria que le brinde un proveedor?

Encuesta a clientes
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V.D.

Posicionamiento

El
posicionamiento
es el lugar que
ocupan los
atributos
importantes de
una marca,
producto y/o
servicio que
ofrece una
empresa en la
mente del
cliente actual y
potencial, con el
fin de aumentar
la demanda en
el mercado,
respecto de la
competencia.

Atributos de una
marca, producto

Atributos tangibles

Al momento de decidir sus compras, ¢Qué

y/0 servicio o intangibles atributos considera importante?
Frecuencia de ¢Con qué frecuencia adquiere productos Encuesta a clientes
Sl compra para el inventario de su negocio?
Anédlisis de De las siguientes categorias de productos
necesidades ¢Cuales adquiere en mayor cantidad?
¢Como considera usted que se encuentra
actualmente en relacion al posicionamiento
de su negocio dentro del cantén La Entrevista al
Libertad? S
. - : : = : propietario
Mercado Nivel de ¢Considera que el bajo posicionamiento se

posicionamiento

debe a la inutilizacidn de estrategias de
comunicacién de la marca?

¢Cémo califica usted el posicionamiento de
la Distribuidora y Representaciones “Sigma
Comercial” dentro del canton La Libertad?

Encuesta a clientes

Competencia

Estrategias de
posicionamiento
de marca

¢Que estrategias de posicionamiento de
marca esta utilizando la distribuidora para
diferenciarse de la competencia?

Entrevista al
propietario

Importancia de la
ventaja
competitiva

¢Qué recomendaria usted en calidad de
vendedor para posicionar la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”?

Entrevista a
vendedores

¢Cree usted que la aplicacion de las
estrategias de comunicacién permite que un
negocio se diferencie de la competencia?

Porcentaje de
clientes con lealtad
a la marca

¢Recomendaria la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial” a sus
amigos mas cercanos?

Encuesta a clientes

Fuente: Trabajo de investigacion en la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.




Anexo C: Plano de zonificacion barrial del canton La Libertad.
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Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal La Libertad.
Elaborado por: Director del Departamento de Planificacién y Desarrollo.
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Anexo D: Documento del Departamento de Talento Humano GADM La Libertad.

DEPARTAMENTO DE TALENTO HUMANO

La Libertad, 08 de marzo del 2018
Oficio N° 130 -GADMCLL/UATH-18

Ingeniero:

Manuel Gonzdlez Ramirez
Propietario de Sigma Comercial.
Presente. 4

De mis consideracion:

Reciba usted un cordial saludo de quienes conformamos el Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal del Cantdn La Libertad,la presente tiene
por objeto comunicar a usted, que la informacion solicitada, en su
comunicacion enviada, relacionada con el catastro Comercial del Canton,
para efecto de la Tesis Denominada “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y SU
INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA DISTRIBUIDORA SIGMA
COMERCIAL, DEL CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO
2017 ", no se encuentra actualizada, por lo que sugiero que la peticion sea
dirigida a la Cdmara de Comercio de Nuestro Canton.

Atentamente,

—~

> < - ' “ N
“Leda. Eliana Barpera Maldonado
JEFE DE PERSONAL Y CONTRATACION

‘h« Administracion "

BARRIO 28 DE MAYO AV. ELEODORO SOLORZANO Y CALLE 11 DIAG. AL PASEO SHOPPING 2014 - 2019
TELF.: 3711955 - 3711956 e



Anexo E: Solicitud para validaciéon de instrumentos de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA
ELENA JAE)

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS —
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS -

La Libertad, 20 de abril del 2018

Ing.
JAIRO CEDENO PINOARGOTE
Docente de la Carrera de Administracién de Empresas

Reciba un cordial saludo,

Yo, SUAREZ RAMIREZ LADY CAROLINA con C.I. 2450150814, egresada
de la carrera Administraciéon de Empresas, conocedora de su alta capacidad
profesional, me permito solicitar a usted, su valiosa colaboracién como experto en
validaci6n de los instrumentos de recoleccion de datos para su respectiva aplicacion
de 4rea de competencia, importante para el desarrollo de la siguiente investigacion:
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES
“SIGMA COMERCIAL”, DEL CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE
SANTA ELENA, ANO 2017., trabajo presentado como requisito para obtener el
titulo de Ingeniera en Administracion de Empresas en la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena, bajo la tutoria académica del Ing. Isauro Domo Mendoza.

Adjunto matrices, tanto de consistencia, como de operacionalizacion de variables;

y, el formato de los instrumentos.

Agradeciendo de antemano su colaboracién, me suscribo de usted.

Aten nte.,
& ¥
Lady Carolina Suarez Ramirez

C.1.: 245015081-4

136



Amnexo F: Ficha técnica del validador de instrumentos de recoleccion de datos
P UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA

‘, ELENA
K FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

L DATOS GENERALES

1.1.Validador de instrumentos Ing. Jairo Cedefio Pinoargote

1.2.Institucion universitaria  Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
Estrategias de comunicacién y su incidencia
en el posicionamiento de la Distribuidora y

1.3.Titulo de la investigacion Representaciones “Sigma Comercial”, del
canton La Libertad, provincia de Santa Elena,

afio 2017.
1.4.Nombre de instrumento(s)  Encuesta - Entrevista
1.5.Autor de instrumentos Lady Carolina Sudrez Ramirez

II. ASPECTOS DE VALIDACION

ENCUESTA
2 S 8 e
ERX X =X g
INDICADORES g
CRITERIOS S ?ﬁ £3 £ 2 %?.
$ 2~ 23 B a3
. Estda formulado con P
1. Claridad lenguaje apropiado 1‘,1)
Estd expresado en
2. Objetividad conductas 1(})
observables
Adecuado al avance
3. Actualidad de la ciencia y la ‘[(:O
tecnologia
R e Existe una
4. Organizacion o boacion Mgica 400
Comprende los
5. Suficiencia aspectos de cantidad %
y calidad
Adecuado para
R valorar aspectos de
6. Intencionalidad las estrategias de Ia 10:)
investigacion
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7. Consistencia

8. Coherencia

9. Metodologia

10. Pertinencia

INDICADORES

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

Organizaci6n

5. Suficiencia

Intencionalidad

7. Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-cientificos
de la investigacion
Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones

La estrategia
responde al propdsito
del diagnéstico

El instrumento es
adecuado para el

propésito de la

investigacion
VALORACION 100
ENTREVISTAS
bt
Ex 52 ax ¢ 22
CRITERIOS £ § ‘a,g §3 23 33
58 &x 83 Ec 2z

Estd formulado con

lenguaje apropiado 1 a)
Estd expresado en

conductas ” a)
observables
Adecuado al avance
de la ciencia y la

tecnologia

Existe una

organizacion légica 1 @
Comprende los

aspectos de cantidad /{6)
y calidad

Adecuado para

valorar aspectos de
las estrategias de la
investigacion
Basado en aspectos
tedricos-cientificos
de la‘investigacion
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8. Coherencia

9. Metodologia

10. Pertinencia

Entre los indices,
indicadores y las
dimensiones

La estrategia
responde al propdésito
del diagndstico

El instrumento es
adecuado para el

propdsito de la
investigacion
VALORACION

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD

( /') Los instrumentos pueden ser aplicados, tal como estan elaborados.

() Los instrumentos deben ser mejorados antes de ser aplicados y nuevamente

validados.

IV. PROMEDIO DE VALORACION | | (DO

Lugar y fecha: /o Lbedad | 25 de abeil 2019

oooooooooooooooooooo

Firma del Validado
b2y
Teléfono N°... 8. 1200 ..

instrumentos
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Anexo G: Modelo de encuesta dirigida a clientes.

& ""‘*«\ UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
g FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
,M CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

U psE
TEMA: Estrategias de comunicacion y su incidencia en el posicionamiento de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”, del cantén La Libertad, provincia de Santa Elena,
afio 2017.

Objetivo: Implementar una propuesta de comunicacion a través de un plan de mezcla estratégica de
publicidad, promocién de ventas, ventas personales y marketing directo en la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, del canton La Libertad.

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con una X la respuesta de su eleccion.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION
Género: Masculino
Femenino

Edad: 18 a 25 afios
26 a 33 afios
34 a 41 afios
42 a 49 afos
Mas de 49 afios

PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1. ¢Con qué frecuencia adquiere productos para el inventario de su negocio?
Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Trimestralmente
Semestralmente

2. Al momento de decidir sus compras, ¢Qué atributos considera importante?
Precios de productos
Marcas de productos
Calidad de productos
Servicio al cliente
Servicio post-venta

3. ¢Conoce usted o ha escuchado sobre la existencia de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”?

si [ ] N [ ]

Si su respuesta es negativa, continGe con la pregunta 7, de lo contrario continie con la pregunta 4.

4. (A través de quién o qué medios se enterd de la existencia de la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”?
Radio
Prensa
Internet
Material P.O.P.

Visita de vendedores
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10.

11.

12.

De las siguientes categorias de productos ¢ Cuales adquiere en mayor cantidad?
Cuidado de la piel

Cuidado del bebé

Cuidado capilar

Higiene y cuidado personal
Avrticulos de bazar

¢Recomendaria la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” a sus amigos
mas cercanos?
Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no
Definitivamente no

¢Considera usted que la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial” utiliza
estrategias de comunicacion adecuadas para atraer clientes?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢ Qué medios publicitarios preferiria para conocer sobre los servicios y beneficios de
la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”?
Medios de exhibicién (vallas, letreros)

Medios transmitidos (radio, television)

Medios impresos (prensa, revistas)

Medios electrénicos (Facebook, Instagram, pagina web)
Marketing directo (Visita de vendedores, que ofertan productos)

¢ Qué tipos de promocion de ventas le gustaria que le brinde un proveedor?
Muestras gratis

Ofertas 2x1

Tarjetas de regalo

Descuentos por volumen de compras
Descuentos por dias especiales

¢ Qué tipos de marketing directo le gustaria que le brinde un proveedor?
Mailing (Correo eléctronico)
Marketing por catalogo
Marketing online

Marketing telefénico

Flyers (folletos con ofertas)

¢Cree usted que la aplicacion de las estrategias de comunicacion permite que un
negocio se diferencie de la competencia?

si [ ] No [ ]

¢Como califica usted el posicionamiento de la Distribuidora y Representaciones
“Sigma Comercial” dentro del canton La Libertad?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Deficiente

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo H: Modelo de entrevista dirigida al propietario de la distribuidora.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

3&\“ - FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
~l-j-';"_-;:'-}:'4 CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: Estrategias de comunicacion y su incidencia en el posicionamiento de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”, del cantén La Libertad, provincia de Santa Elena,
afno 2017.

Objetivo: Implementar una propuesta de comunicacién a través de un plan de mezcla estratégica de
publicidad, promocién de ventas, ventas personales y marketing directo en la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, del cantén La Libertad.

Buenos dias, tardes, noches, soy la Srta. Lady Carolina Suarez Ramirez, estudiante de la Carrera
ADE de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, y estoy recabando informacion sobre temas
importantes de interés, la informacién que usted me brinde serd de gran valor y utilidad para el
desarrollo de mi investigacion.

GUIA DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO DEL NEGOCIO

Nombre del Entrevistador Lady Suérez Ramirez.

Nombre del Entrevistado Ing. Manuel Gonzalez Ramirez.

Nombre del negocio Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Direccion B. 6 de diciembre. Av. 13 entre calles 27 y 28.

INFORMACION GENERAL
1. ¢Cudles fueron los inicios de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”?
¢Cuantos afios lleva en el mercado?
¢Con cuantos empleados comenzo su empresa?
¢Cuéntos empleados laboran actualmente?
¢Cuales son los productos y servicios que ofrece la distribuidora?
5. ¢Su negocio es rentable? ;Cuanto varia su volumen de ventas mensual?
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
6. Deacuerdo a las 7P del marketing mix de servicios ¢En cudles considera que tiene mayor
debilidad y le gustaria cambiar?
7. ¢Qué importancia tiene para usted promocionar el nombre Distribuidora vy
Representaciones “Sigma Comercial”?
8. ¢Conoce usted acerca de estrategias de comunicacion para que el nombre de su
distribuidora se posicione en el mercado?
9. (Qué estrategias de comunicacion aplica actualmente para dar a conocer la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”?
10. ¢En qué consisten las estrategias de comunicacion antes mencionadas y por qué las esta
utilizando?
11. ¢Cuenta con alguna péagina web o hace uso de las redes sociales donde pueda hacer
conocer los servicios y beneficios que ofrece su distribuidora?
POSICIONAMIENTO
12. ¢Cdémo considera usted que se encuentra actualmente en relacion al posicionamiento de
su negocio dentro del cantdn La Libertad?
13. ¢Considera que el bajo posicionamiento se debe a la inutilizacién de estrategias de
comunicacion?
14. ;Qué estrategias de posicionamiento de marca esta utilizando la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”?

Hlwn

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo I: Modelo de entrevista dirigida a vendedores de la distribuidora.

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

@ UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
N2 CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: Estrategias de comunicacion y su incidencia en el posicionamiento de la Distribuidora
y Representaciones “Sigma Comercial”, del cantén La Libertad, provincia de Santa Elena,
afo 2017.

Obijetivo: Implementar una propuesta de comunicacién a través de un plan de mezcla estratégica de
publicidad, promocidn de ventas, ventas personales y marketing directo en la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”, del canton La Libertad.

Buenos dias, tardes, noches, soy la Srta. Lady Carolina Suarez Ramirez, estudiante de la Carrera
ADE de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, y estoy recabando informacién sobre temas
importantes de interés, la informacién que usted me brinde sera de gran valor y utilidad para el
desarrollo de mi investigacion.

GUIA DE ENTREVISTA A VENDEDORES DEL NEGOCIO

Nombre del Entrevistador Lady Suarez Ramirez.
Nombre del negocio Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.
Direccion B. 6 de diciembre. Av. 13 entre calles 27 y 28.
PREGUNTAS ENTREVISTADOS
Johnny Suérez Henry Yagual

1. ¢De qué manera organiza su trabajo dentro del
canton la Libertad?

2. ¢Qué tan importante es la comunicacion
comercial con su cliente?

3. (A través de qué estrategias de comunicacion
usted fortalece las relaciones comerciales con
sus clientes?

4. ¢Por qué cree usted que la distribuidora no se
posiciona como tal dentro del canton La
Libertad?

5. ¢Qué recomendaria usted en calidad de
vendedor para posicionar la Distribuidora y
Representaciones “Sigma Comercial”?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo J: Tabla de distribucién del estadistico Chi-cuadrado.

g.d.ll

0,001

10,828
13,816
16,266
18,467
20,515

22,458
24,322
26,124
27,877
29,588

61,058
62,487
63,870
€5,247
66,619

73,402

99,607
124,839
137,208
149,449
173,617
197,451

0,005

7,879
10,597
12,838
14,860
16,750

18,548
20,278
21,955
23,589
25,188

26,757
28,300
29,819
31,319
32,801

34,267
35,718
37,156
38,582
39,997

41,401
42,756
44,181
45,559
46,928

49,645
50,993
52,336
53,672

S5,003
56,328
648
58,964
60,275
66,766
91,952
116,321
128,299
140,169
163,648
186,847

0,01

6,635
9,210
11,345
13,277
15,086

16,812
18,475
20,090
21,666
23,209

24,725
26,217
27,688
29,141
30,578

32,000
33,409
34,805
36,191
37,566

38,932
40,289
41,638
42,580
44,314

45,642
46,563
48,278
49,588
50,892

52,191
53,486
54,776
56,061
57,342

63,651

88,379
112,329
124,116
135,807
158,950
181,840

0,02

5,412
7.824
9,837
11,668
13,388

15,033
16,622
18,168
19,679
21,161

22,618
24,054
25,472
26,873
28,259

29,633
30,995
32,346
33,687
35,020

36,343
37,659
38,968
40,270
41,566

42,856
44,140
45,419
46,693
47,962

49,226
50,487
51,743
52,995
54,244

60,436

84,580
108,069
119,648
131,142
153,918
176,471

0,025

5,024
7,378
9,348
11,143
12,833

14,445
16,013
17,535
19,023
20,483

21,920
23,337
24,736
26,119
27,488

28,845
30,191
31,526
32,852
34,170

35,479
36,781
38,076
39,364
40,646

41,923
43,195
44,461
45,722
46,975

48,232
45,480
50,725
51,966
53,203

55,342
106,629
118,136
129,561
152,211
174,648

0,03

4,709
7,013
8,947
10,712
12,375

13,968
15,509
17,010
18,480
19,922

21,342
22,742
24,125
25,493
26,848

28,191
29,523
30,845
32,158
33,462

34,759
36,049
32,332
38,609
39,880

41,146
42,407
43,662
44,913
46,160

47,402
48,641
49,876
51,107
52,335

58,428

82,225
105,422
116,869
128,237
150,780
173,118

0,04

4,218
6,438
8,311
10,026
11,644

13,158
14,703
16,171
17,608
19,021

20,412

41,132
42,370

0,05

3,841
5,991
7,815
9,488
11,070

12,592
14,067
15,507
16,919
18,307

19,675
21,026
22,362
23,685
24,996

26,296
27,587
28,869
30,144
31,410

32,671
33,924
35,172
36,415
37,652

38,885
40,113
41,337
42,557
43,773

44,985
46,154
47,400
48,602
49,802

55,758

79,082
101,879
113,145
124,342
146,567
168,613

0,10

2,706
4,605
6,251
2.779
9,236

10,645
12,017
13,362
14,684
15,987

17,275
18,549
19,812
21,064
22,307

23,542
24,769
25,989
27,204
28,412

161,827

0,15
2,072

5,317
6,745
8,115

9,446
10,748
12,027
13,288
14,534

15,767

0,20

1,642
3,219
4,642
5,989
2,285

8,558
9,803
11,030
12,242
13,442

14,631
15,812
16,985
18,151
19,311

20,465
21,615
22,760
23,900
25,038

26,171
27,301
28,425
29,553
30,675

31,795
32,912
34,027
35,139
36,250

37,359
38,466
39,572
40,676
41,778

47,265
68,972
90,405
101,054
111,667
132,806
153,854

L e
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©ON oUANK
-
288

2
N

24,935
26,039
27,141
28,241

30,435
31,528
32,620
33,711
34,800

35,887
36,973
38,058
39,141
40,223

45,616
€6,981
838,130
$8,650
109,141
130,055
150,654

0,30

1,074
2,408
3,665
4,878
6,064

7,231
8,383

9,524
10,656
11,781

12,899
14,011
15,119
16,222
17,322

18,418
19,511
20,601
21,689
22,775

23,858
24,939
26,018
27,056
28,172

29,246
30,319
31,391
32,461
33,530

34,598
35,665
36,731
32,795
38,859

44,165
€5,227
86,120
$6,524
106,506
127,616
148,269

26,063
27,118

28,173
29,227
30,279
31,3
32,382

33,422
34,480
35,529
36,576
37,623

42,848
63,628
84,284
94,581
104,862
125,383
145,863

" 0,40

0,708
1,833
2,946
4,045
5,132

6,211
7,283
8,351
9,414
10,473

11,530
12,584
13,636
14,685
15,733

16,780
17,824
18,868
19,910
20,951

21,991
23,031
24,069
25,106
26,143

27,179
28,214
29,249
30,283
31,316

32,349
33,381
34,413
35,444
36,475

41,622
62,135
82,566
92,761
102,946
123,289
143,604

g.dl
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Anexo K: Fotografias.

Entrevista realizada al propietario de la distribuidora.

Entrevistas realizadas al personal de ventas de la distribuidora.
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Encuestas realizadas a los clientes.
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Presupuesto.
Tabla 17: Presupuesto.

Talento humano $ 100,00
Recursos materiales $ 99,55
AHEENSIG, Recursos tecnol6gicos y técnicos $ 20,00
Gastos adicionales $ 952,00
TOTAL $ 117155
TALENTO HUMANO
N° DETALLE CANT.| COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1| Tutor 1 $ 0,00 $ 0,00
2 | Especialista 1 $ 0,00 $ 0,00
3| Gramatologo(a) 1 $ 100,00 $ 100,00
TOTAL $ 100,00 $ 100,00
RECURSOS MATERIALES
N° DETALLE CANT.| COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1 [Resma de hojas A4 5 $ 350 $ 17,50
2 | Carpetas 3 $ 0,75 $ 2,25
3| Lapices 6 $ 0,30 $ 1,80
4 | Borradores 6 $ 0,20 $ 1,20
5 | Esferogréficos 6 $ 0,30 $ 1,80
6 | Tinta para impresora 6 $ 12,00 $ 72,00
7(CD 3 $ 1,00 $ 3,00
TOTAL $ 18,05 $ 99,55
RECURSOS TECNOLOGICOS Y TECNICOS
N° DETALLE CANT.| COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1| Laptop 1
2 | Impresora 1
3| Celular (Recargas) 10 $ 2,00 $ 20,00
TOTAL $ 200 $ 20,00
GASTOS ADICIONALES
N° DETALLE CANT.| COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1 [ Pasajes $ 80,00 $ 80,00
2 | Energia eléctrica $ 480,00 $ 480,00
3| Internet $ 300,00 $ 300,00
4| Copias 400 $ 0,01 $ 4,00
5 Anillados 5 $ 2,00 $ 10,00
6 | Empastado 1 $ 18,00 $ 18,00
7 | Imprevistos $ 60,00 $ 60,00
TOTAL $ 930,01 $ 952,00

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Elaborado por: Sudrez Ramirez Lady Carolina.
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Cronograma de actividades.

Figura 19: Cronograma de actividades.

22 Conclusiones y recomendaciones, revision generaldel  4dias
trabajo de investigacon

mié 20/06/18 lun 25/06/18

8 |marzo abril |mayo juric
< Comienzo Fin
v
1=
05feb"18 26fzb "1 Smar'i8 23 abe 15 30zbr 2im 1T jun™18 ju
Nombre de tarea ~ Duracion v Comesrze « Fin - ] S D M X v D M X v s
+ TRABAJO DE TITULACION 101 dias lun 05/02/18 lun 25/06/18
2 4 Introduccion 25 dias lun 05/02/18 vie 09/03/18
3 Introduccién y planteamiento del problema 15 dias lun 05/02/18 vie 23/02/18
4 Formulacion del problema y objetivos de Iz investigacion 5 dias lun 26/02/138 vie 02/03/18
5 Justificacidn e hipotesis de Iz investigacion 3dias fun 05/03/13 mié 07/03/18
B Matrices 2dias jue 08/03/13 vie 03/03/18
7 4 Capitulo | Marco Tedrico 29 dias lun 12/03/18 jue 19f04/18
8 Revision de |z literatura 15 dias lun 12/03/18 vie 30/03/18
E 5 Desarrollo de las teorias y conceptos 5dias fun 05/04/13 vie 13/04/18
E 10 Fundamentos socizles, psicoldgicos, filosdéficos y legales 4 dias lun 16/04/18 jue 19/04/13
© 11| 4 Capitulo Il Materiales y métodos 8dias  vie20/04/18 mar01/05/18
: 12 Tipos de investigacion 1dia vie 20/04/18 vie 20/04/18
é 13 Métodos de investigacion 1diz fun 23/04/13 lun 23/04/18
2 4 Disefic de muestrec 3dias mar 24/04/18 jue 26/04/13
3 15 Disefio de recoleccién de datos 3dias vie 27/04/18 mar 01/05/18
16 4 Capitulo lll Resultados y discusion 39 dias mié 02/05/18 lun 25/06/18
7 Analisis de datos (cuslitativos y cuantitativos) 15 dias mié 02/05/18 mar 22/05/18
i8 Limitacionss 3dias mié 23/05/18 vie 25/05/18
8 Resultados 2dias fun 28/05/18 mar 23/05/18
Y Inicio de |z propuesta 5dias mié 30/05/18 mar 05/05/18
) Desarrollo de Iz propuestz 10 dias mié 06/06/18 mar 13/05/18

Fuente: Datos de la Distribuidora y Representaciones “Sigma Comercial”.

Elaborado por: Suarez Ramirez Lady Carolina.




Glosario de términos

Atributos tangibles: Comprende las caracteristicas de un producto que se perciben

con los sentidos, por ejemplo: textura, color, forma, aroma, etc.

Atributos intangibles: Comprende las caracteristicas de un servicio que no puede
ser percibido con los sentidos pero que incide directamente en la mente del cliente,

por ejemplo: marca, servicio al cliente, servicio post-venta, etc.

Comunicacién comercial: Relacion entre un negocio y su cliente después de la

venta; para posteriormente, fidelizarlos y posicionarlos.

Comunicaciéon Integrada de Marketing: Integracién de instrumentos
comunicacionales, que en conjunto plasman la gestion eficiente de medios de un

negocio hacia su audiencia meta.

Estrategia de comunicacion: Forma en que una empresa comunica efectivamente

quién es, qué hace y cémo lo hace, para cumplir con sus objetivos empresariales.

F.O.D.A.: Analisis interno y externo de una empresa, que comprende el estudio de
sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas como tal, lo que le permite

tomar decisiones acordes a su realidad.

Investigacion correlacional: Tipo de investigacion que determina el grado de

correlacién que existe entre dos 0 mas variables.

Investigacion cuali-cuantitativa: Tipo de investigacion que consiste en detallar

caracteristicas de un fendmeno de estudio, asi como recolectar datos estadisticos.
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Investigacion descriptiva: Tipo de investigacion que detalla a profundidad las

caracteristicas de un fenémeno de estudio.

Investigacion exploratoria: Tipo de investigacion que consiste en explorar,

indagar en un tema totalmente nuevo o que ha sido poco abordado.

Lealtad de marca: Es el involucramiento emocional frecuente del cliente con una

marca determinada, reflejado en la compra recurrente.

Marketing directo: Comprende todo vinculo comercial directo que una empresa

establece con sus clientes con el fin de brindarle una mejor experiencia de compra.

Método deductivo: Comprende afirmaciones y conclusiones implicitas derivadas

de teorias o premisas de estudio.

Método empirico: Comprende el analisis de recoleccion de datos de algun estudio.

Método inductivo: Plasma un analisis general que se deriva de diferentes teorias o

premisas de estudio.

Método matemético: Comprende analisis en términos estadisticos o porcentuales

acerca de un tema de estudio.

Muestra: Representa una pequefia parte de la poblacion de estudio, la misma que

sera estudiada y analizada minuciosamente.

Necesidades: Caracteristicas indispensables del ser humano satisfechas a través de

un buen producto o el goce de un servicio.
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Posicionamiento: Lugar deseado que toda empresa quiere ocupar en la mente de

sus clientes externos tanto actuales como potenciales.

Promocion de ventas: Comprende una serie de incentivos a corto plazo de un
producto o servicio con el fin de aumentar las ventas. Pueden ser otorgadas tanto a

clientes como al personal de ventas.

Prueba piloto: Analisis preliminar de un estudio para evaluar su efectividad.

Publicidad: Comprende la transmision de un mensaje o idea para que las personas
escuchen, lo plasmen en su mente y lo recuerden, promoviendo el interés del cliente

por un producto y/o servicio.

7'Ps del marketing mix de servicios: Comprende el producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos Yy presencia fisica; a través de las cuales la empresa

tomara decisiones estratégicas en beneficio de las necesidades del cliente.

Tabulacion Bi-variada: O tabulacion cruzada, donde una tabla de contingencia
comprende la distribucion de frecuencias observadas y esperadas de preguntas

claves de la encuesta, que conllevan a la respectiva comprobacién de la hipotesis.

Venta personal: Forma en que un vendedor persuade a su cliente, con el fin de que

compre un producto o elija algun servicio.

Ventaja competitiva: Superioridad de una empresa respecto de su competencia,
donde sus estrategias son dificiles de igualar, y por tanto, tiene mayor

posicionamiento en el mercado.

151



SLGMACOMERGIAL

DISTRIBUIDORA REPRESENTACIONES
Direccion Av 13fCalles 27 y 28 - Telefax 2944386-0993479042
Bamo 6 de Diciembire - La Libertad

La Libertad, 25 de abril del 2018

Economista

Margarita Panchana Panchana

DIRECTORA DE LA CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

En su despacho.

De mis consideraciones:

Yo, GONZALEZ RAMIREZ MANUEL, con C.1. 0906568647, propietario de la
DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES “SIGMA COMERCIAL”, en
referencia al oficio N° 098-CAE-2018, con fecha 22 de febrero del 2018, donde se
solicita la autorizacion formal de realizar su trabajo de titulacion por peticion de la
Srta. SUAREZ RAMIREZ LADY CAROLINA, con C.1. 2450150814, egresada
de la Carrera Administracion de Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena; una vez analizada la propuesta del tema ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE
LA DISTRIBUIDORA Y REPRESENTACIONES “SIGMA COMERCIAL",
DEL CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO
2017, me complace aprobar la solicitud, comprometiéndome a brindar la apertura

y el apoyo necesario para el desarrollo del respectivo trabajo de titulacion.

Ademas autorizo con esta CARTA AVAL hacer uso de la informaciéon obtenida
para los fines pertinentes a la elaboracion del trabajo de titulacion; y, para que pueda
publicarse en su totalidad en el repositorio del portal de la pagina web de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Esperando que mi peticion tenga la acogida esperada, me suscribo de usted.

Propietario de la Distribuidora
C.1. 0906568647



