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RESUMEN

La presente investigacion descriptiva es para ohéer el analisis de las estrategias
de comunicacion implementadas en el posicionamiggitdluevo Tarqui de la Ciudad de
Manta, con el objetivo de tener en cuenta la efigletd que han tenido los medios
convencionales con la comparacion de las nuevasltegias publicitarias que se estan
aplicando a nivel mundial como son publicacioneseeles sociales y medios tradicionales
como radio y prensa.

El objetivo principal como autor de la presentéa@ser un analisis de la aplicacion de
estas estrategias comunicacionales ligadas al tregke

La investigacion se dara mediante el método caatitada aplicacion del método en
esta investigacion se da por la necesidad de lacapia gran cantidad de datos de
descripcion que sirva como base para la realizatgbanalisis de las estrategias de
comunicacion utilizadas para el posicionamientoGkitro Comercial Nuevo Tarqui, y este
permite comprender de manera detallada los heekiestos y situaciones que se demuestran
en el estudio.

Las Técnicas de investigacion implementada paeatesiajo son encuestas y
entrevistas.

La investigacion llevo a cabo desde el mes de oetdél afio 2018 hasta el mes de

febrero del afio 2019, fecha que se entrego eljtraealizado.

Teniendo en cuenta que el posicionamiento es wnestaategias mas utilizadas en el
mundo globalizado, para que las empresas ganeniegraestos mercados tan competitivos,
de esta manera sus productos y servicios se diferede la competencia, que cada vez son

mas agresivas con el afan de posicionarse y paosicgus productos. La clave del éxito de los
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negocios esta en ofrecer los productos cada vemdifiados, para satisfacer deseos y
exigencias de los consumidores en caso de prodycissarios y de servicios.

El posicionamiento se puede llevar a cabo por meglilas estrategias de
comunicacioén, son las que permiten establecer posgeara dar cumplimientos de los
objetivos generales y la consecuciones esta lighdomplimiento de los objetivos
especificos que son a corto plazo y se desarrofiaragenda de trabajo o actividades a
realizar las estrategias cubren diferentes taresgeda imagen de la empresa la organizacion
de gestion de medios la relaciones publicas cqniblico objetivo hasta lo que es la

correccién de contenido de su publicidad a utilizar

Palabras clavesPosicionamiento, estrategias, comunicacion, enasieshtrevistas.
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INTRODUCCION

En estos tiempos la comunicacién es fundamentah paa empresa o una
organizacién y las herramientas que las complemdigae que estar acordé un concepto
direccionado hacia la imagen que sea percibidaspsrconsumidores. El estudio de la
investigacion ayudara a analizar las estrategiantghdas para la consecucion de los
objetivos establecidos.

La primera parte de la investigacion abarcard lasables posicionamiento,
estrategias de comunicacién e identificar las jpades preguntas para el planteamiento y
formulacion del problema, ademés de la delimitacid® la investigacion y el
planteamiento del objetivo general y objetivos efffmms.

En el analisis es necesario tener la justificadéhtrabajo a realizar, las bases
tedricas de la investigacion que son la columngebeal del andlisis de las estrategias
comunicacionales para dar a conocer lo que sonmocge implementan en el mundo
comercial.

Siguiendo con el marco metodologico que es dondexgkca el tipo y disefio de
investigacion, las técnicas y métodos utilizadosa ptabular los datos cualitativos
obtenidos en el estudio de campo.

Se presentan los resultados arrojados a travéssdencuestas aplicadas a los
consumidores y la entrevista dirigida a los conagrteis y como ultima parte del trabajo,
se muestran las conclusiones, las recomendacimsaegcursos utilizados, las referencias

bibliograficas y los anexos correspondientes.



1. MARCO CONCEPTUAL

1.1PLANTEMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

Las estrategias comunicacionales son herramientas tatan de encaminar los
objetivos antes establecidos coherentemente eraiésggue aporten al proceso de mejora ya
sea una organizacion u empresa a nivel mundigdtategias de comunicacion son cada vez
mas importantes e imprescindibles, con las comse@sirategias de comunicacion los
mercados internacionales son grandes nichos ygpaea productos o servicios que las
empresas nacionales deben aprovechar.

Para Lépez Viera (2003: 213). Considera a las tegiiess de comunicacion “como
el proceso que tiene que conducir en un sentiddisfzosicion planeada del hombre hacia el
logro de objetivos generales que permitan modifitarrealidad de la cual partimos, sin
perder el rumbo, sin perder lo esencial de esqsigitns”

El posicionamiento es una de las estrategias ni@gadas en el mundo globalizado,
para que las empresas ganen espacio en estos ogtaacdcompetitivos, de esta manera sus
productos y servicios se diferencien de la comp#ieque cada vez son mas agresivas con el
afan de posicionarse. La clave del éxito de lo®cieg esta en ofrecer los productos cada vez
diferenciados, para satisfacer deseos y exigedeidss consumidores en caso de productos y
usuarios en caso de servicios.

Segun (Barriro, 2000) Senala “El lugar que un potallocupa en el mercado es
especialmente Util para orientar la estrategia deketing y determinar las acciones
necesarias a fin de mantener o corregir la achstn”.

Barriro hace referencia en que el posicionamieptarl producto se determina por las
estrategias aplicadas para su fidelizacion en etade, si estas estrategias de marketing y de

comunicaciéon son bien direccionadas el posicionatoisera factible por su lugar que ocupe



en el mercado, por esta razon el posicionamient psar principal para todas las empresas
U organizaciones gue necesiten permanecer y taredanga duracion literalmente en la

mente del consumidor y es la consecuencia de lastexgas aplicadas para generar una
buena imagen de un producto o servicio.

Para entender el posicionamiento, hay que estalilesepartes claves, la identidad, la
comunicacién y la imagen percibida. La identidacceso es realmente es la empresa, es
necesario realizar un analisis interno para sabgué¢ realmente representa en el mercado.

En el posicionamiento de una empresa o producttiese que plantear una
investigaciéon de mercado es decir segmentara gaé&gé consumidores se desea llegar,
los potenciales clientes y un extensivo analisigdblico objetivos para posicionar en su
mente la marca o servicio, para ser reconocido gepanantenerse en el mercado,
ganando un prestigio de un producto o servicioatiead.

En la actualidad las grandes empresas fijan moscisu marca a nivel de las
nuevas tecnologias como son las plataformas digitdlas que mas se estan utilizando
son las redes sociales que en la actualidad losach@ogos la utilizan para llegar cada
vez mas rapido en menos tiempo con tan solo un clic

Un caso especial de esto es Facebook dentro deedas sociales, que se ha
convertido en una de las mas utilizadas, por esergresas esta en la tarea de mantener
una comunicacién digital, creando paginas comesgiglara sus consumidores. Estas
promocionan e informan sobre las caracteristicasstis productos o0 servicios y sus
clientes puedan aportar con criticas que pernttamnegir su modo de difusion del
producto.

En el Centro Comercial Nuevo Tarqui, ubicado eavanida Cultura, en el centro
de Manta, Manabi, es un espacio que acoge a 1.88#rciantes afectados por el

terremoto del pasado 16 de abril del 2016.



Estos comerciantes desde su inicio aplicaron egiet comunicacionales para
mantener la imagen corporativa y fidelizar masntks, utilizando méas publicidad en
medios de comunicacién, prensa escrita, radioyitédm. Pero el problema que se
presenta o se puede formular si las estrategiaedis sociales se pueden aplicar y
también de conocer si estas estrategias comw@satiiadas a la publicidad permitirian
gue los duefios de los locales comerciales, pueaiaar gnas clientes y fidelizar a los ya
existentes.

En cuanto al analisis de las estrategias de comcidit implementadas en el
posicionamiento del Nuevo Tarqui, formularia lauggte interrogante:

¢, Si se aplican las estrategias comunicacionalesdes sociales, los ciudadanos de
Manta consideraran al Nuevo Tarqui como una deiaipales opciones para realizar
compras?

Las sub preguntas derivadas de la formulacion méli@ma analizando el contexto
del Centro Comercial Nuevo Tarqui en lo que abkqearte comunicacional y comercial
se plantea estas preguntas de suma importancia:

¢, Porque no se incorpora un plan comunicacional pparamocionar al nuevo
Tarqui en las redes sociales?

¢, Cuadl seréa la mejor estrategia para lograr suipasimiento en la zona comercial

de Manta?

1.2. DELIMITACION

1.2.1. DELIMITACION ESPACIAL

Esta investigacion se realizé en la ciudad de Mant&incia de Manabi, sobre el

analisis de las estrategias de comunicacion quaywado a posicionar al Nuevo Tarqui.



1.2.2. DELIMITACION TEMPORAL

La investigacion se dio desde el mes de octubrafi®l2018hasta el mes de febrero del afio

2019, que se entrego el trabajo realizado.

1.3. OBJETIVOS:

1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Diagnosticar las estrategias de comunicacion impigatas en el posicionamiento del Centro

Comercial Nuevo Tarqui, de la ciudad de Manta

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
» Conocer cudles son los medios de comunicacion gugilizan en el Centro
comercial Nuevo Tarqui para publicitar sus prodsigt@ervicios.
» Identificar que plataformas digitales podrian majoel posicionamiento del
Centro Comercial Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta

» Determinar la eficacia que han logrado estas egiiet de comunicacion



1.4. JUSTIFICACION

Las estrategias comunicacionales son el medio lpoua una empresa se organiza
para plantear y ejecutar sus objetivos. Segun fR&oazéalez, 2008) Llamamos comunicacion
estratégica a la coordinacién de todos los recursmainicacionales externos e internos de la
empresa (publicidad, marketing, canales comunigstivambiente laboral, organigrama,

distribucion espacial, higiene, atencioén al clieptesventa, etc.)

La nueva era de la digitalizacion ha permitido eiemarketing se utilice como
estrategia que los publicistas y los medios de oiraaion las apliqguen y estén pendiente de
la evolucionen de las nuevas plataformas comumnatgs que tenemos en el siglo XXI. “La
era digital, la transformacion de la informacionuros y ceros, permite a las personas tener
mas accesibilidad al conocimiento, interacciontermelacion a través de soportes digitales”
(Chavez, 2014, p10).

Estos medios digitales estan permitiendo que sicampdn aporte a las nuevas
empresas que se posicionen en tiempos mas redgias a las distintas plataformas que
cada vez son mas accesibles para todos. El arddi$és estrategias de comunicacion procede
con un trabajo investigativo, permitira identificgwe estrategias han sido utilizadas y cuales
han dado mayor eficacia y resultado.

También este analisis ayudd a conocer cual esrtepadn que se tiene del comercio
del Centro Comercial Nuevo Tarqui, y que imagetiese de los negocios.

Por lo tanto, se justifica este trabajo de invesiign ya que se busca analizar las
estrategias de comunicacion implementadas en etipoamiento del Centro Comercial
Nuevo Tarqui y cuales son los medios que se utilipara publicitar sus productos y

servicios.



2. ESTADO DEL ARTE

La investigacion realizada en la Universidad térdel Norte, Ibarra (Delgado &
Pamela , 2016) previo a la obtencion de la licanca el cual tiene como tema “estudio de la
fidelizacion del mercado imbaburefio. Caso Centran€cial Laguna Mall, periodo
2015"que se plantea como objetivo Elaborar un plarcomunicacion con la finalidad de
lograr la fidelizacion para los publicos de mankgtidel Centro Comercial Laguna Mall-
Ibarra, para conocer, cuales son sus aspiraci@atisfaccion y lealtad de los mismos e
incrementar la participacion en Laguna Mall-IbaEa.el Centro Comercial Laguna Mall —
Ibarra, requiere realizar un estudio de fidelizadgi@ clientes que le permita disefiar un Plan
Estratégico de Comunicacién en el que establezrategias comunicacionales a fin de

mejorar los diferentes a&mbitos de funcionamiento.

La presente investigacion nace de la necesidaubskervar el comportamiento de los
diferentes clientes y posibles clientes que visitaguna Mall -Ibarra, La primera parte del
presente trabajo, ubica las definiciones, procesogdelos de gestion y mecanismos
establecidos por el Departamento de Marketing y @oocacion de Laguna Mall -Ibarra, en
marcada en un contexto social y de desarrollo lgap@blacion. La propuesta se sustenta en
técnicas de investigacion y analisis, a fin de pn@p una estrategia de comunicacion
aplicable a la empresa, enfocada en la busqueda ftidelizacion de clientes, asi como

implementar nuevas herramientas comunicacionales.

Esta investigacion permite identificar las estraegorrectas que se implementaron
para tratar de fidelizar a su publico objetivo ¢tarelaboracion de planes estratégicos donde
permitid conocer que estrategias eran las mas adaswal implementar esta tesis es de gran

aporte para tener claro que las estrategias bamfichdas y direccionadas dan resultados,



esto aportara de mucha informacion para enfocardieectrices fundamentales para la

consecucién de esta investigacion.

Como parte de una tesis previo a la obtencion deuda@adora Social, (Molina
Morocho, 2017)desarrollo en la Universidad CerdedlEcuador, un estudio titulado “analisis
de las estrategias de comunicacion y posicionamiemitizadas por las organizaciones
“Ichiban Ecuador” y “Doragon no Kyoen™, el cuaktie como finalidad el analisis realizado
a las estrategias utilizadas por las organizacjatesostré sus aciertos y falencias, razén por
la que se presentd una propuesta de estrategigsadiNas de comunicacion, con el fin de

optimizar su gestion mediante un enfoque en realgalss y realizacion de eventos.

Molina hace referencia de la utilizaciéon de las vaige tecnologias como parte
fundamental para lograr un posicionamiento utildmarestrategias de comunicacion bien
planificadas y dirigidas hacia un publico objetib@en definido para agregar estrategias
alternativas de comunicacion, con el fin de peife@r su servicio mediante un enfoque en
redes sociales y realizacibn de eventos. Esta tigaegn consiste en el estudio para
identificar el aparecimiento de la Cultura Frildtndo de indagar sus inicios y como llego al
continente esta cultura, analizando su origen samello dentro de esta investigacién se
plantio el analisis de las estrategias de comuidicagtilizadas para darla a conocer y se
identificd falencias en tratar de posicionarla ptfando nuevas propuestas comunicativas en
estas plataformas digitales tratando de llegarm@iblico objetivo en menos tiempo y con mas

direccionamiento en su parte comunicacional.

La investigacion realizada en la Universidad CémteaEcuador Titulada “Analisis y
disefio de estrategias de comunicacion externalp@ampresa grafica Eduapoyo-Servimpres
dentro de la ciudad de Quito” (Tapia Maldonado, 7304 cual plantea el Andlisis y disefio

de estrategias de comunicacion externa para laesamrafica Eduapoyo-Servimpres esta



tesis plantio el desarrollo de estrategias de caracidn externa para ayudar a mejorar la
imagen de esta para poder fidelizar clientes yraej su fuerza de venta y con ello mejorar
su produccion es asi, que desde ahi parte el sn{gpé empezar a desarrollar nuevas
estrategias comunicacionales externas para la empresa EDUAPOYO-SERVIMPRES vy

marcar la diferencia en todo el territorio ecuaioo como internacionalmente.

Como parte de una tesis de Licenciatura, (Floresygda, 2016)desarrollo en la
Universidad de Piura, un estudio titulado “Disefe uh portal web para la promocién y
posicionamiento del sombrero de paja toquilla d&@as”, el cual tiene como fin utilizar los
medios digitales como portal web para posicionapasa que de este modo ayudasen a llegar

mas rapido al publico.

Este estudio se plante6 como objetivo general “Bx@ny desarrollar el ambito
artesanal de la sombrereria de paja toquilla dat&z”, mediante el cual se ha llegado a

tener un potencial comercial.

Como parte de la investigacion con mas relevaifelares Campos, 2016)manifiesta
gue el estudio se llevo a cabo con la recopilad®informacion a partir de los antecedentes

de la publicacion de un libro, el cual estaba basadel sombrero y su importancia.

Refiere que se logré estudiar al artesano y sorlah las asociaciones que se han

logrado hacer parar la existencia y producciorsdaibrero.

Manifiesta también en sus investigaciones queibeduios medios digitales y cuentas
en la red social Facebook para difusién y promqgidma la promocion del sombrero y que

tengan un acceso mayor al mercado consumidor.

(Flores Campos, 2016), refiere que la investigagibve como guia para la tesis a

realizar, porque aborda estudios sobre la promogigposicionamiento en un mercado

10



utilizando medios digitales y estrategias que slpn implementar para poder competir en el

mismo.

Toma en consideracion la investigacion realizadgrapo objetivo en donde llevan
mucho tiempo formando parte de la cartera de egrgueriendo decir que el taller requiere
una inyeccién de inversion en una estrategia digipoamiento mediante la cual se destaque

la imagen e identidad que todo negocio o empresesita. (Diaz, 2015, p.65).

Segun Samanta(2017)” En el marco de competencimlagtcon los retos que implica la
economia global, es necesario que las institucidedgadas al area de servicio cuenten con
estrategias mercadolégicas como una herramienta l&giepermita poseer una ventaja
competitiva, para hacer mas eficiente los mensaj@sados a los usuarios y lograr

posicionarse en sus mentes.”

Como menciona Mesa (2017)” El marketing digitaktzsformado las estrategias de
negocio mas importantes en el mundo del intercardbidienes o servicios, y si bien es
necesario crear contenidos relevantes y que gemngrempacto en los usuarios, uno de los
beneficios mas importantes del marketing digitafjes lleva al detalle las preferencias y los

gustos de los usuarios, gracias a lo cual perma&@ contenidos personalizados.”
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2. MARCO TEORICO
2.1. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

2.1.1. DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

Las estrategias de comunicacion son las que permegtablecer procesos para dar
cumplimientos de los objetivos generales y la eonsiones esta ligado al complimiento de
los objetivos especificos que son a corto plaz® ydesarrollen una agenda de trabajo o
actividades a realizar, las estrategias cubremetifes tareas desde la imagen de la empresa,
la organizacion de gestiéon de medios, la relacignédicas con su publico objetivo hasta lo
que es la correccion de contenido de su publicidatilizar.

Estas estrategias de comunicacion son la via pajui se pretende posicionar
determinado concepto comunicativo entre los dissinpublicos, se expresa en acciones
especificas que definen una alternativa princigab pconseguir el fin y otras alternativas
secundarias en aras de lograr el mismo proposignt{ivez Nocedo, 2009)

El autor mencionado hace referencia que las egtaatele comunicacion es la mejor
opcion para posicionar un concepto comunicativacéndo alternativas para lograr su fin
comunicativo la retroalimentaciéon del mensaje duaarketing es la accion de la compra de
un producto o servicio

Las estrategias de comunicacion constantementeisaalizadas como un conjunto de
canales o herramientas que se limitan a crear anzdc objetivos. Sin embargo, su
importancia es vital en el desarrollo de la orgaciian, ya que sefialan la direccién que deben
seguir las acciones comunicativas que se enfoctrsgniblicos internos y externos.

Las estrategias comunicacionales son de suma iamoigtya sea para una pequefia o
mediana empresa pero las empresas no siempre mueota todas las herramientas

comunicativas para lograplicarlas,en lo econémico los recursos que poseen no lesitgerm
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desarrollarlas en estos casos los especialistanagketing aportan una solucién con una
empresa que no sea competencia directa para @rdrgitertos en asesoria comunicacional.

Para (Scheinsohn, 2011) Define la comunicaciénaigiica como un método de
gestion destinado a articular todas las maniputgsidacticas en el marco de una estrategia
general que las englobe. Reconociendo que las doatimnes de nivel tactico encarnan a los
instrumentos concretos a través de los cualesaminaira alcanzar. Esto permitira plantear
estrategias de publicidad para realzar las ventgasnas competitivos desarrollar ventajas
diferenciadoras para la competencia y asi reazimndgen corporativa y aumentar el valor de
la empresa.

Scheinsohn, hace referencia que las estrategiasptaatiadas y encaninadas en un
proceso comunicativo y comercial permite alcantgeto/os propuestos para el bienestar de
la organizacion

Raquel Pinilla explica en Recursos Comunicativoslan Conversaciones (2014,
p.168), que existen tres caracteristicas imporsarmee definen una estrategia de
comunicacion.

a) La existencia de un problema comunicativo, queesset de tipo Iéxico.

b) La conciencia por parte del publico organizacialehacer uso de un comportamiento

estratégico para resolver ese problema.

c) La naturaleza intencional de la comunicacion esgre.
Al hablar de caracteristicas de estrategias de smaeion Pinilla da como ejemplo la
posicion de un empresario a resolver sus problergeizacionales con estrategias
de comunicacion que permita resolver dichos proagersin comprometer los
principios de la empresa.
Las funciones de las estrategias de comunicaciorade & Vives, (2004, p.568)

hace referencia que entre las principales se etramen
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* Obliga a una reflexion y andlisis sobre la relacd® una organizacion con sus
publicos.

» Define una linea directriz de la comunicacion.

» Establece los distintos territorios de aplicacion.

» Da coherencia a la pluralidad de comunicacionasdeorganizacion.

* Determina criterios de evaluacion de resultados.

Segun Peinado&Vives, “estas funciones bien apleadsmcaminan a lograr las

consecucion de los objetivos planteados por laroegcion en la parte comunicacional”.

Haciendo referencia que es de suma importancialgoersonal de la organizacion tenga

definido el concepto de estrategias de comunicage se estd manejando a nivel

comunicativo.

Para (Vila, 2013) la coherencia permite la coneximire las estrategias de
comunicacién desarrolladas en cada area, parar@ai una proyeccion unificada de la
organizaciéon ya que, Si no existe una comunicagiarticipativa entre el personal, las
estrategias de comunicacion no podran ejecutaicazefente.

Para crear estrategias comunicacionales correajague encaminar cuatro normas:

* la experiencia

* |a brevedad

* |arelevancia

» latransparencia.
En el primer punto se explica el nivel de sensajee se adquiere mediante la
experiencia, ya que es calificado como una herraimide perfeccionamiento. Da a conocer
gue al publico objetivo que se desea llegar estasrategias de comunicacion espera el

mensaje para codificarlo lo mas rapido posiblerdlavancia sefiala que se debe previamente
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conocer a quien es dirigida nuestras propuestagrategias y tener en cuenta cémo llegar
eficazmente hacia él.

La ultima norma es la transparencia que indicautaasimportancia que se tiene que
considerar tras tomar una decision y las conse@ergue conlleva aplicar las estrategias de
comunicacién correctas ya que debe llevar el eqaiocde los principios y valores de la
organizacion.

Segun (Garrido, 2009)menciona que “La efectividathh een la gestion, que la
estrategia en la comunicacién organizacional acaealiere de un nuevo paradigma sinérgico
y funcional a sus necesidades”

La comunicacion interna es la base fundamentakguiebe desarrollar y mantener en
las organizaciones entre los individuos y grupos lguintegran, segun (Fernandez Pérez &
Cruz Batista , 2012) mencionan que “el estudicadeoimunicacién e interna centra su interés
en los procesos de subprocesos por medio de losepeocuran que los miembros de la
organizaciéon cumplan las tareas encomendadas ymo ¢os canales de informacion la
facilitan, de acuerdo con los objetivos propuestas el grupo” por otra parte (Castells,
2009)sostiene que “los procesos de comunicaciémanpge acuerdo con la estructura, la
cultura, la organizacion y la tecnologia de comaciiin de una determinada sociedad”.
2.1.2. CLASES DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES
Segun (Romero, 2017) existen cinco estrategiaguheigicacion:

» Estrategia de lanzamiento: esta estrategia deafaiento es una carta de presentacion

y no suele existir segundas oportunidades paracanga buena primera impresion, la

estrategia de lanzamiento podra usarse cuandostengauevo producto o servicio.

» Estrategia de visibilidad: la estrategia de vigillal es una de las principales

estrategias de negocios y marketing comunicacicealyisible y tener presencia de
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marca en plataformas digitales y lograr colaborsesocon perfiles e influencers que
ayuden aganar mas suscriptores.

Estrategia de confianza: esta ligada al éxito es#pi@, si tu audiencia no confia en ti,
no te va a comprar ,pero la confianza adquiridatperclientes se debe gracias a las
estrategias de lanzamiento o visibilidad que teodi@ conocer, para vender necesitas
confianza que podras alcanzarla al compartir nestios de clientes y hacer notar que
cuentas con un nombre en el mercado.

Estrategia de posicionamiento: estar posicionadiles@ra tener y conseguir mas
clientes para mantener tu posicionamiento se rtacestiablecer los atributos y valores
para desarrollar la recordacién de tu marca paeegta cale efectivamente en la
audiencia.

Estrategia de expansion: la estrategia de exparesdpara ampliar los horizontes
llegar a nuevos mercados, nuevos clientes. Egiategit tratara de utilizar todos los
elementos que tenga disponible 0 a su alcance, qexhes sociales, medios de
comunicacioén todo lo que permita comunicar y pualiccontenido.

“la estrategia es la forma de conocimiento encadureala busqueda mas adecuada de

satisfacer unos objetivos, a través de la utilimacile los medios”(Mantilla, 2008) La

estrategia es el conocimiento necesario que sderegpara conseguir algo siguiendo el

proceso de comunicacion, pero para lograr estaexssp llevar una planificacién adecuada

de las estrategias. La planificacion estratégicasesicial en la comunicacion ya que ordena

adecuadamente las pautas para alcanzar los ogjetidemas permite definir el puablico clave

al cual se desea llegar y persuadir con el mergkjeuado para una posterior recordacion y

posicionamiento en la mente del cliente. “la piaaifion estratégica consiste en decidir

donde se quiere estar en el futuro y como se H#tjWilcox & Glen , 2006)

Wilcox propone ocho elementos para la planifica@étmatégica de la comunicacion:
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1. Situacion: cudl es el contexto situacional
2. Objetivos: a donde queremos llegar

3. Pdublico: a quien vamos a comunicar

4. Estrategia: qué vamos a hacer

5. Tactica: como lo vamos a hacer

6. Plazos: cuando lo haremos

7. Presupuesto: cuanto costara

8. Evaluacioén: cual fue el resultado

2.2. POSICIONAMIENTO

2.2.1. DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es lograr que los consumidose®rozcan nuestro producto o
servicio como lo menciona (Kotler & Keller, 2009)El posicionamiento se define como la
accion de disefiar la oferta y la imagen de una esapde tal modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores”.

Las empresas buscan estrategias para lograr quedelcto se mantenga en la mente
del consumidor segun (Alet, 2007) El posicionanterdnsiste, por tanto, en ocupar un lugar
determinado en la mente del cliente potenciakeés de las variables clave de valoracion por
parte del cliente. El posicionamiento nos llevaeéinir la forma en que esperamos que sea
percibido nuestro producto o servicio en la merlecdnsumidor o usuario.

En el libro La publicidad aplicada a la pequefiagdiana empresa 2008 “Se llama
posicionamiento a la referencia de “lugar” que @&rmpércepcion mental de un cliente o un
consumidor tiene de una marca lo que constitupeiteipal diferencia que existe entre esta y

su competencia”’
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Segun (Schiffman Leon & Wisenblit, 2015)El posi@amento es el proceso mediante
el cual una compafia crea una imagen distintivaayidentidad para sus productos, servicios
y marcas en la mente de los consumidores.

Para (Scheff Bernstein, 2008) “el posicionamierst@leacto de disefar la imagen de la
otra organizacion ofrecerla para que ocupe un lalgaio y apreciado en la mente del cliente
objetivo. Implica crear una verdadera diferenciagi@espués darla a conocer”

Una definicién de posicionamiento, término vincuwlad ambito del marketing, puede
ser la imagen que ocupa una marca, empresa, poodsetrvicio en la mente de los usuarios.
El citado posicionamiento se elabora a partir dpeiacepcion que tiene el consumidor de la
marca y en comparacion sobre la competencia depaesa.

Por medio del concepto de posicionamiento una esappeetende disfrutar de una
situacion privilegiada y positiva en lo que se eedfi a posibles consumidores. Este
conocimiento permite la construccién de distinteaianes en el seno de una organizacioén o
firma, y a la toma de decisiones en el sector aedecadotecnia.

En términos de medicidbn de competencia el posionerto resulta un mecanismo
importante, sobre todo porque las compafias desaber o que ellas provocan en los
usuarios frente a las reacciones que pueden tatesas competidores mas frecuente.

Para (Al & Trout, 2002)“el posicionamiento de unaroa es parte fundamental de una
compafia pues es a partir de esta se logra unagotiento, un estandar de aceptacion y un
espacio en la mente del consumidor”

El posicionamiento se relaciona en ser el primenola mente del consumidor va
relacionado a tener una mayor importancia en elcader tener reconocimiento sobre la
competencia y mantenerse en el mercado a través glee es el marketing, implantando

estrategias que logren innovacion y buena percepiedos consumidores, con el objetivo de
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tener buenos productos y lograr con el posicionammiser lider en el mercado y alcanzar
altos niveles de rentabilidad econémica.

Segun Kepferer (1992) “Posicionamiento es el éafesilas caracteristicas distintivas
gue hacen una marca diferente a sus competid@tayente para el publico”.

El consumidor es el que tiene la ultima palabra hdra de elegir y accionar la compra
pero las empresas tienes que estudiar a sus catmesipara ser efectivos en la utilizacion
de estrategias para responder a las necesidadesomslmidor para lograr vender sus
productos, asi ser elegidos en lugar de la comgpietéogrando posicién en el mercado.

2.2.2. NUEVAS ESTRATEGIAS EN LA COMUNICACION

Entre las nuevas tecnologias las estrategias deurgoation externa online son
estrategias digitales brindan un gran aporte emnizgciones para llegar asus publicos
externos en este mundo digital, de manera onlimel@léas paginas comerciales sirven para
poner en practica la creatividad publicitaria eoierarnos mas con los consumidores
aprendiendo de sus comentarios que aporten a tvaoidn ya sea de la marca o de la
identidad comercial.

La importancia de las paginas digitales resideaemagen corporativa que presentan
las organizaciones a través de las redes sociadgdigaciones gracias a los avances en la
tecnologia que han sido incorporados al serviei@aomunicacion.

La comunicacion online segun Costa (2014), memcigune una extension de la
comunicacién organizacional que se expresa a trdwda red y que puede usar las nuevas
tecnologias para instaurar estrategias de comudicacie no se limitan a la comunicacion
externa, sino que pueden aplicarse a la comunitantérna a través de nuevas propuestas
como: redes sociales o blogs internos.

De igual manera, las estrategias de comunicaciénsgwcrean en el escenario online

deben ir acorde a las estrategias que la orgatizgmsea a nivel offline, debido a que los

19



publicos se encuentran en ambos escenarios y daimmtrar la misma informacion en
cualquiera de estos. Lo mismo ocurre al presentaraerisis, ya que es necesario utilizar los
soportes y herramientas que dispone la organizalgdnanera online y offline.

Pero (Costa Sanchez & Pifieiro Otero, 2014)menciogae las estrategias de
comunicacién que se enfocan en los mensajes queedda identidad de la organizacion
poseen mayor presencia en los publicos si utiktaascenario online, ya que este refuerza los
mensajes y acciones que sean desarrolladas affiued.

La comunicacién online presenta estrategias traides adaptadas a las nuevas
necesidades o estrategias disefladas Unicamentelggeenario online. Las organizaciones,
actualmente, necesitan introducirse en los soca&lian ya que esto les permite diversificar
sus publicos y, como lo manifiesta Costa, permié®egar nuevas experiencias en los
usuarios.

La creacidén de una pagina web es un requerimiedispensable siempre que no se
limite a la presentacién de la mision, vision, vesy productos, servicios y estructura de la
organizacion; los contenidos deben llamar la aéengi no enfocarse, unicamente, en los
productos o servicios, sino proporcionar informaajde pueda ser de utilidad.

Las estrategias de comunicacion, en el escenadioeg utilizan herramientas de
comunicacién externa, las cuales permiten monitoaela organizacion dentro de la social
media

Las estrategias de comunicacion son utilizadasstimtés etapas de una organizacion,
una de estas, es la etapa de crisis. La planifinacbntempla varios escenarios en caso de
generarse algun peligro que afecte la reputacida deganizacion y para ese caso, se utilizan
las estrategias de comunicacion de crisis.

Estas estrategias se utilizan para las distinttgsas de una crisis: pre crisis, crisis y

post-crisis. Los social media, son un canal impdetaen el tratamiento de crisis porque
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permiten direccionar de mejor manera los mensajeados especificamente para cada
publico afectado. Sin embargo, es fundamental aetu&l escenario offline y online, ya que
la crisis afecta a ambos y requiere de estrateyidgduales.

Las organizaciones, frecuentemente, se acogenesti@egias de comunicacion que
utilizaron en un principio y que las ubicaron derdel mercado global. Pero Sin embargo,
los cambios constantes en el entorno organizagiaegjuieren de modificaciones que
involucren la atencién hacia nuevos grupos de teey nuevas organizaciones que imitan a
las ya posicionadas. Es necesario redescubritriategia, cambiando la visién desinformada
gue pueda tener la organizacion sobre sus competidgpara evitar errores en la
administracion o productividad. De igual manera,fiesdamental realizar un andlisis del
estado actual de la organizacion, debido a lasultifides que se presentan al tratar de
desarrollar estrategias en areas emergentes @eanizaciones que cambian constantemente.
El personal desarrolla altos niveles de incertidunante la incapacidad de igualar o mejorar
a la competencia mediante estrategias de imitag@én,lo que se crea una situacion “no
deseada” temporal que debe ser corregida replattidas estrategias.

La importancia de la competencia como parte deolgstivos establecidos por las
organizaciones, radica en su inclusiéon en lastegiess de comunicacién, ya que con estas es
posible conocer cual es la imagen y mensaje quidanizacion posee a criterio de sus
clientes. Ademas, permite conocer su posicion emexcado lo cual, a su vez, permite el
desarrollo de estrategias especificas de posiciemamn que evalien la marca de la

organizacion.

2.2.3. RED SOCIAL FACEBOOK

Las redes sociales son plataformas que permiteectar a personas a bajo costo, lo

gue ayuda a los comerciantes, nuevos emprendegmgsefias y medianas empresas que
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buscan ampliar su base de datos de clientes octositd.as redes sociales actlan como
herramientas para gestionar y lograr interaccionstss publicos objetivos para lograr vender

productos y servicios.

En las empresas se pueden utilizar las redes ess@amo herramienta para publicitar
anuncios, promociones y sus productos ya que esnanara en que las empresas lleguen a
mas publico en menos tiempo. Estas tendenciascitabihs en redes sociales es a nivel
mundial, las redes sociales logran o hacen mas dh@ontacto con personas de todo el

mundo.

Para (Garcia Roca, 2013) Facebook es una de las setiales mas grandes y mas
importantes de la historia de internet (...) sac&@riza por ser una herramienta de muy facil
acceso cuya suscripcion y uso son gratuitos.

Esta red social aporta en su plataforma al usymriter postear fotos de articulos en
venta ademas permite contratar publicidad paraaidlegy los consumidores, para poder
publicitar un producto o servicio los emprendedorexesitan posicionarse logrando
segmentar en grupos en los cuales deseamos qublieigad tenga efecto y persuada ya sea
con el concepto de negocio o la imagen ya fidetizad

Segun (Nora Dabas, 1993)Considera las redes soaalmo sistema abierto que a
través de un intercambio dinamico entre sus intégsay con usuarios de otros grupos
sociales favorecen la potencializacion de los samsIgue posee.

Esto permite tener una gran plataforma para caraxtposibles consumidores e
interactuar con clientes frecuentes, en la actadlids empresas que no emplean las redes
sociales estan cayendo en descenso a comparacsdncdenpetencia.

Para las empresas estas plataformas digitales tparr@ner interaccion y ademas
lograr ventas directas de productos o servicidgaido el marketing directo para publicitar

y exhibir sus negocios, a la hora de promocionarmagocios Facebook se convierte en una
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herramienta poderosa para promover sus estratégipsomocion planteando un sistema de

publicidad para hacer campanas de publicitarias®n|

Construir marca es usar las redes sociales pararaney fortalecer la imagen

corporativa de la empresa claro utilizando herratag correctas que atraen al consumidor al

concepto que representa la marca.

De acuerdo a estadisticas recopiladas del impaetolad redes sociales en

Latinoamérica

El 71.4% los consumidores encontraron opinionesognemtarios de marcas y
recomendaciones sobre productos en las redesesocial

El 80% de los usuarios de estas redes socialey @jge los comentarios y
recomendaciones que leen son utiles

El 86.2% de los internautas usan estas redes paralizar con mas contactos y
familiares.

EL 58.9% lo utilizan para informarse.

El 49.4% para hacer compras directas y el 48.4% guatretenerse.

El 78.6% son seguidores de una marca, para ergatargromociones y novedades de
sus productos.

El 74.7% utilizan estas plataformas para encowofiertas de la marca.

El 33.1% porque se identifican con los valores agem de una marca.

El 30.7% porque esta marca realiza eventos qudeagrado a los internautas.

Con respecto a las estadisticas de este analipisesie percibir que las redes sociales

se acoplaron profundamente en la vida de las passgnlograron modificar el grado de

interrelacion de usuarios. No solo ha logrado lacrén interpersonal de comunicacion, se ha

direccionado o transformado una estrecha relacinire eanarcas y consumidores logrando
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establecer comunicaciones bidireccionales y amfm®icanales comunicacionales donde es

posible interactuar y compartir contenidos corol@mnizaciones.
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3. DISENO METODOLOGICO
3.1.ALCANCE DE INVESTIGACION

Esta investigacion se enfoca mediante el métodotatinan, el mismo que permite
comprender de manera detallada los hechos, evgrgitsaciones que se demuestran en el
estudio. Ya que se sabe que el método cualitatwmocsu nombre o expresa hace referencia

a las caracteristicas cualitativas que se presemtaiante la obtencion de datos.

El método cualitativo es abierto, flexible, congtaudurante el trabajo de campo o
realizacion del estudio. La aplicacién del métodalitativo en esta investigacion se da por la
necesidad de recopilar una gran cantidad de datoestripcion que sirva como base para la
realizacion del andlisis de las estrategias de ogacion utilizadas para el posicionamiento

del Centro Comercial Nuevo Tarqui.

3.2.TIPO DE INVESTIGACION

Dentro de esta investigacion descriptiva, es la spieencarga de tratar de manera
minuciosa y detallada un hecho, fenomeno o progessta se relaciona con el enfoque
cualitativo los estudios descriptivos son muy 8tpara dar conocer los diferentes angulos de
un fendmeno y sucesos, y en este caso ayudenribdesws diferentes pro y contras de estas
estrategias de comunicacion utilizadas y visualiggr se medira los conceptos comunicativos
empleados y las tecnologias de la informacionzatilas para el analisis de estrategias de
comunicacion.
3.3.TECNICA DE INVESTIGACION

La técnica de investigacion implementada para &steajo es la encuesta y la
entrevista que ayudo a recopilar la mayor infordmaiecesaria para analizar este estudio,

con las preguntas planteadas que ayuden a la cmi&edel andlisis del tema.
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3.4. DETERMINACION DE LA POBLACION Y MUESTRA
3.4.1. POBLACION

La poblacién tomada corresponde a la segmentaegi@mdjrupo de consumidores del
Centro Comercial Nuevo Tarqui Cuidad de Manta, dosé consideré a personas que son

clientes frecuentes ademas de los comerciantes.

3.4.2. MUESTRA

La segmentacion y el tamafio de la muestra se aeatizle la siguiente manera

GRUPO DE INTERES MUESTRA PORCENTAJE

Clientes Frecuentes 50 94%

Comerciantes 2 6%
TOTAL 52 100%

El total de la muestra establecida es 52 persamasesometieron al estudio, fueron
escogidos con base a los objetivos de este angdisascomplementar esta investigacion con

el trabajo de cambo.

3.5. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Entrevista: Se establecié una entrevista cualitativa dire@danhacia los comerciantes del
Centro comercial Nuevo Tarqui con la finalidad delear cuales son los principales medio
por los cuales publicitan sus productos y las difatles que se presentan para la realizacion
de publicidades.

Encuestas:para la realizacion de las encuestas se escoggrupo de clientes del Centro

comercial Nuevo Tarqui con el objetivo de conoaenpreciacion acerca de las publicidades
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aplicadas, y cuales son el medio donde visualizanpublicidades de este lugar ademas

conocer sobre las estrategias de comunicacionegueptementaron para posicionarlo

27



4. DIAGNOSTICO O MUESTRA DE ESTUDIO

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CONSUMID ORES DEL
CENTRO COMERCIAL NUEVO TARQUI DE LA CUIDAD DE MANTA

Pregunta 1

Definir ¢ccuales son las estrategias de comunicagioimplementadas en el
posicionamiento del Centro Comercial Nuevo?

Tabla 1
Estrategias de comunicacion implementadas en el pagnamiento del Centro

Comercial Nuevo Tarqui

OPCION CANTIDAD |PORCENTAJE
Estrategia de lanzamiento 19 38%
Estrategia de variabilidad 5 10%

Estrategia de confianza 0 0%
Estrategias de posicionamiento 17 34%

Estrategia de Expansion 9 18%

TOTAL 50 100%
Grafica 1.
38%
34%
18%
10%
0%
Estrategia de Estrategia de Estrategia de Estrategias de Estrategia de
lanzamiento variabilidad confianza posicionamiento Expansion

Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

La presente encuesta dio como resultado que lategitt de comunicacion que mas
porcentaje represento fue la estrategia de lamrdamcon 38%, seguida de la estrategia de
posicionamiento con 34 % y la estrategia de expansicanzo 18% como ultimo porcentaje

del 10% la estrategia de variabilidad.

Los resultados presentados en el estudio de caepesento la percepcion de los
clientes del Centro Comercial Nuevo Tarqui sobre estrategias que fueron y siguen siendo
implementadas para posicionarlo comunicacionalmerdbe recalcar que el concepto de
estas estrategias fueron socializadas para qu@e@a®nas respondan de acuerdo a su
conocimiento, dando como resultado que la estiatelgi lanzamiento fue la de mayor

porcentaje.
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Pregunta 2
Seflale mediante qué medio de comunicacidon se entede las publicidades y

promociones del Centro comercial Nuevo Tarqui

Tabla 2

Medios de comunicacién por los que se enteran deslpromociones

OPCION CANTIDAD |PORCENTAJE
Radio 10 20%
Television 2 4%
Prensa Escrita 28 56%
Redes sociales 10 20%
TOTAL 50 100%
Grafico2
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N

Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

En la presente encuesta los datos recopiladosaarogmo resultado que el principal
medio de comunicacién en que los consumidores wFagnde las publicidades es prensa
escrita con un 56%, seguido de la radio y redemlesccon un 20% cada una. La encuesta
muestra que en el mercado (Manta) las publicidgdesmas llegan a los consumidores son
por medio de la prensa escrita.

La interpretacion de los resultados a nivel comagianal se determina que el medio
prensa escrita es el mas utilizado por los comaesapara publicitar sus locales comerciales,
pero la radio y redes sociales también son utiédigaeh menor porcentaje demostrando que
estos medios de comunicacién son de gran impodguara estar presente a nivel publicitario
y comunicacional.

Se puede apreciar que existe un alto porcentagwmgumidores del centro comercial
Nuevo Tarqui que se enteran de las publicidadesnediio de la prensa escrita siendo este el

canal mas comun para las publicidades de los kcalmerciales.
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Pregunta 3

Identificar que plataformas digitales podrian mejorar el posicionamiento del Centro

Comercial Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta.

Tabla 3

Plataformas para la mejora del posicionamiento

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Facebook 30 60%
Instagram 14 28%
Twitter 0 0%
YouTube 6 12%
Otras 0 0%
TOTAL 50 100%
Grafico 3
60%
28%
12%
0% 0%
Facebook Instagram Twitter YouTube Otras

Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

La encuesta mostré que los consumidores apoyarseudilicen las redes sociales
como el Facebook como medio para lograr una inndmacomunicacional con un 60% e
Instagram con 28% esto nos permite conocer quenéxiios digitales son muy importantes
para dar a conocer todo lo referente al Nuevo T&quatro Comercial.
La red social Facebook es la méas utilizada en ehdmwy su plataforma permite crear
anuncios para persuadir a sus consumidores y esar@x que los locales comerciales pueden
tener presencia para ganar mas espacio en el meygaoder mantener su posicionamiento

como marca Nuevo Tarqui.
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Pregunta 4
¢,Cree Ud. que las estrategias de comunicacion impientadas en el Centro Comercial

Nuevo Tarqui fueron eficaces para el posicionamieatdel misma?

Tabla 4

Las estrategias de comunicacion aplicadas al Centf@omercial Nuevo Tarqui

OPCION CANTIDAD |PORCENTAJE
Muy eficaces 29 58%
Poco eficaces 16 32%
No eficaces 5 10%

TOTAL 50 100%

Gréfico 4
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Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los encuestados afirmas en su mayoria que lageggs de comunicacion que se
implementaros son muy eficaces, dando a conocerlaguenedios por los cuales se han
implementado estas estrategias si han llegadaodicpu

Los consumidores encuestados afirmaron que lasategi®s comunicacionales
implementadas son muy adecuadas, esto hace gsteidiibede campo ayude a determinar que

aunque fueron pocas las estrategias utilizadasaagmd posicionar la marca Nuevo Tarqui.
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Pregunta 5
¢Qué medios considera Ud. que beneficiarian al CeatComercial Nuevo Tarqui para

que realicen mas publicidades, medios convencionalelataformas digitales?

Tabla 5

Medios que podrian beneficiar para las publicidades

OPCION CANTIDAD |[PORCENTAJE
Medios Convencionales 26 52%
Plataformas Digitales 24 48%
TOTAL 50 100%
Grafico 5
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Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por:Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados de la encuesta mostré6 que con wemje de 52 % los medios
convencionales como prensa escrita, radio ,tv@®mjlie los consumidores mas consideraron
gue se utlicen para que el Centro Comercial Nu@aoqui publique sus publicidades
,siguiendo los medios digitales como paginas wedrlgs sociales con un 48% .

Los datos recopilados muestran que los medios coioales siguen siendo los que
mas alcancen logran hacia sus publicos objetivos [lps nuevas plataformas digitales estan
abriéndose espacio ya que cada vez son mas wizaat los consumidores y permiten tener
mayor interaccion a la hora de querer adquirir ta@pcto o servicio que se publicite en estas

plataformas.
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Pregunta 6
¢, Qué tan importante consideras que el Centro comdat Nuevo Tarqui conste de
publicidad en las redes sociales?

Tabla 6

Importancia de publicidad en las redes sociales

OPCION CANTIDAD |PORCENTAJE
No es importante 6 12%
Poco importante 8 16%
Importante 26 52%
Muy importante 10 20%
TOTAL 50 100%
Graficob
52%
2% 2 20
No es importante  Poco importante Importante Muy importante

Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

La encuesta afirma que un 52% considera que esrtampe que el Centro Comercial
Nuevo Tarqui conste de publicidad en las redesaksci Y un 12% considera que no es
importante.

Los datos recopilados afirman que es importante sgieutilice Facebook para
publicitar, es necesario tener interaccion en ahdoudigital ya que si no estas internet hay

retroceso y estas redes permiten fidelizar maateke mantener un posicionamiento.
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Pregunta 7
¢Segun su criterio, cree que la imagen del Centroofhercial Nuevo Tarqui esta
posicionada en el mercado?

Tabla 7

El posicionamiento del Centro Comercial Nuevo Tarquen el mercado

OPCION CANTIDAD |PORCENTAJE
Mucho 43 86%
Poco 7 14%
Nada 0 0%
TOTAL 50 100%
Grafico7
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Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano

40



ANALISIS E INTERPRETACION

El grafico muestra que el Centro Comercial Nuevoqliesegun el criterio de los
consumidores si esta posicionado en el mercadomraiara respuesta del 86%.

La pregunta puede ser redundante con el tema @stigacion pero saber con datos
gue si se esta posicionado esto permite que & coweunicacional que se siga mejorando

para que esa imagen de marca continle en crecanyegmérmita una mayor fidelizacion de

consumidores.
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Pregunta 8
¢, Coémo cliente del Centro Comercial Nuevo Tarqui quéalencias y problemas percibe de
parte de los locales comerciales?

Tabla 8

Problemas percibidos por los clientes

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE

Publicidad poco creativa 3 6%

Poca informacion de ubicacion de locales| 2g 58%

Mala atencion 18 36%
Publicidad engafiosa 0 0%

Otras 0 0%

TOTAL 50 100%

Grafico8

=6%=
0% 0%
Publicidad poco Poca informaciéon Mala atencidn Publicidad Otras
creativa de ubicacién de engafiosa

locales

Fuente consumidores del Centro Comercial Nuevo Tarqui

Realizado por: Victor Garcia Zambrano
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ANALISIS E INTERPRETACION

El grafico muestra que si hay falencias por pamelak locales comerciales el
porcentaje mas alto con un 58% permite tener entawgie la informacién de la ubicacion de
cada local para el consumidor se le hace difiatbatrar la ubicacion exacta de cada local
seguido de mala atencion con un 36% esto nos meenila parte de comunicacion interna
hacer cambios en vias de la mejora del Centro Goah&tuevo Tarqui.

Los resultados interpretados muestran que si l@nuenientes de tipo logistico en la
ubicacion exacta de cada local y problemas enelaciin al cliente cabe recalcar que es un
analisis que permitird tener en cuenta estos iramuemtes que pueden afectar el

posicionamiento del mismo.
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5. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Octubre Noviembr Diciembre Enero
Actividades Semana Semana Semana Semana
123412 34123 412 3 4

recopilacion de
informacion, soporte
bibliografico

elaboracion del
marco conceptual

disefio de la
metodologia

elaboracion del
marco teorico

elaboracion y
realizacion de
encuestas

analisis y tabulacion
de los resultados

6. RECURSOS GENERALES
6.1.RECURSOS HUMANOS

En la realizacion de esta investigacion fue cordaydel tutor de tesis designado

por la facultad de comunicacion de la ULEAM,

6.2.RECURSO MATERIAL

Los recursos materiales fueron libros para anaiigarmacion, computadora,

internet, hojas y esferos.

44



7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1.CONCLUSIONES

Conclusién relacionada con el objetivo general qudice: Diagnosticar las estrategias de
comunicacién implementadas en el posicionamient&datro Comercial Nuevo Tarqui, de
la ciudad de Manta.

La conclusion del trabajo de investigacion reladionaon el objetivo general es
diagnosticar las estrategias de comunicacion imghadas en el posicionamiento,
percatandonos que si se utilizaron y ayudaron alcpmamiento del Centro Comercial
Nuevo Tarqui como marca el departamento de comeidicalel municipio de Manta tiene un
equipo que ayuddé en la etapa de lanzamiento dandonocer por diferentes medios y
plataformas digitales y planificaron estrategiasodganizacion de eventos como ferias de
marcas de linea blanca en sus espacios de reareasidmismo se llevé a cabo la feria de
Manta, esto ayudo considerablemente a que muchdadanos tengan una buena impresién
del Centro Comercial Nuevo Tarqui, pero cabe recajcie como el centro comercial tiene
muchos locales individualmente estos utilizarorragsgiias ligadas a medios digitales y

convencionales ayudando al posicionamiento de dg&n comercial del Nuevo Tarqui.

Conclusion relacionada con el primer objetivo espéico que dice:Conocer cuales son los
medios de comunicacion que se utilizan en el Cardnoercial Nuevo Tarqui para publicitar

sus productos y servicios.

La conclusion con respecto al primer objetivo eSmeces que la utilizacion de los
medios para publicitar son la prensa escrita lasguatiliza con mas frecuencia, la radio y
medios como plataformas digitales esto permiteocenque ayudan al posicionamiento y

fidelizacion de mas clientes.
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Conclusion relacionada con el segundo objetivo espfico que dice ldentificar que
plataformas digitales podrian mejorar el posicioesmio del Centro Comercial Nuevo Tarqui
de la ciudad de Manta.

Con respecto al trabajo de campo se pudo cono@ereqgtre la primera opcion del
consumidor de las plataformas digitales constaaekBook la que el publico més utiliza y da
su apreciacién gque podria ayudar a ganar mas iespacel mercado utilizandola para

publicitar en ella .

Conclusion relaciona con el tercer objetivo espdo que dice:Determinar la eficacia que

han logrado estas estrategias de comunicacion.

Como conclusiéon si las estrategias implementadas hanido eficacia se puede
determinar por la posicion que el del Centro CaméNuevo Tarqui tiene el mercado una
de las preguntas del trabajo de campo trato sdbestd posicionado el Nuevo Tarqui

teniendo como resultado que si encuentra posicmnad

Conclusion del trabajo de campo

Una vez realizado el trabajo de investigacion pusmaiuir que:

En el Centro Comercial Nuevo Tarqui para su posamaiento si se implementaron
estrategias de comunicacion, pero faltd el seguitnig’ mantenimiento de las mismas los
medios por los cuales hacian llegar la publicidims aonsumidores.

Por parte de los locales comerciales se tienergleqio que ya esta posicionado en el
mercado, pero los inconvenientes que han tenigmeesl alto costo que implica publicitar en
los medios los cuales pautan sus publicidades smmoenicamente elevadas para la mayoria
de comerciantes.

Los medios por los cuales los comerciantes haegarlla mayoria de publicidad son

los medios convencionales como prensa escritetdsl| afiches, radio, pero también estan
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incorporando los medios digitales como redes sexidbnde tienen su cuenta de Facebook
para publicitar su negocio.

El Centro Comercial Nuevo Tarqui, si tiene presarai estos medios digitales como
marca Nuevo Tarqui, en sus inicios se realizé esepto de los juegos mecanicos de
diversion para las fiestas de Manta donde el cdameee direcciono a esta zona ayudando a

posicionarlo.
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7.2.RECOMENDACIONES

Recomendaciones relacionadas al objetivo general

Seguir manteniendo e innovando las estrategias micationes ya que permiten abarcar
mayor cantidad de publico y tener un acercamierds efectivo que ayude al incremento
comercial de la zona.

Gestionar estrategias de comunicacion de creaaoaventos social y cultural que
incentiven a los clientes visitar el Centro Comargiara que estos visitantes puedan ser
persuadidos por la publicidad de sus locales.

A los locales comerciales desarrollar una mejor wanacion interna enfocada en la
actitud de los comerciantes para una mejor ateratiolente.

Recomendaciones relacionadas con el primer objetivespecifico

Elaborar un Plan de Comunicacion enfocando lasides y fortalezas del Centro
Comercial Nuevo Tarqui para implementar herramgmt@a comunicacion que les permita
difundir toda la informacién que ayude a fidelizdientes nuevos, en los medios que mas
utilizan como prensa escrita , radio .

Recomendaciones relacionadas con el segundo objetespecifico

Elaborar un concepto creativo para resaltar laggnadel Nuevo Tarqui utilizando la red
social Facebook para llegar a mas personas en rtiengso.

Recomendaciones relacionadas con el tercer objatiespecifico

Que se sigan implementando estrategias que ayudenreovacion comunicativa para
tener mayores resultados en procesos econdémicesagers por aumentos de ventas en los

locales comerciales gracias a estrategias de piémdireccionadas a ganar mas clientes.
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ENTREVISTANO_ 1
NOMBRE: Luis Carlos Lopez
FUNCION: Comerciante

1. ¢Mediante qué medios hace conocer los productos endcios que ofrece en el
Centro Comercial Nuevo Tarqui, para atraer nuevos lentes?
Al principio utilice lo que fue folletos donde meesore con un publicista para crear

una pequefia publicidad de mi negocio y segunda lugg cufia radial.

2. ¢Estos canales identificados por Ud. han sido efioas?
No puedo decir no si me comentaron clientes queckscon la cuiia radial pero no

fue un realce en la parte de ventas.

3. ¢En qué redes sociales el Centro Comercial Nuevarfjui tiene cuenta o
presencia?

En Facebook es visualizada la publicidad, percogallcomercial no tiene

4. ¢Se harealizado acciones comunicativas o campaitesmercadeo sobre la
imagen del Centro Comercial Nuevo Tarqui, ya seamternas o externas?
Al principio si se nos dio charlas de como ateraldos clientes y como mantener

limpia la zona comercial pero campafias de mercadeo

5. Segun su vision mira Ud. a las redes sociales como canal efectivo para
comunicar los servicios y productos, promociones etl Centro Comercial Nuevo
Tarqui

Por mi parte si.
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6. Que problemas has tenido para publicar publicidagara su negocio
La disponibilidad de tiempo ya que estos negocims econsumen todo el dia, nos

gustaria que hagan una capacitacion para estquaa the otras ciudades.

ENTREVISTANO_ 2
NOMBRE: Rolando Antonio Vélez Cedefio

FUNCION: Comerciante

1. Mediante qué medios hace conocer los productos ongeios que ofrece en el
Centro Comercial Nuevo Tarqui, para atraer nuevos lentes?
En Facebook publigue mis productos y direccion amll y en diario la marea
.publique un anuncio de mi local comercial, per@stos momentos no he publicitado

en ningun otro medio

2. ¢Estos canales identificados por Ud. han sido efizes?

A mi si me ayudo las publicaciones en Facebookdglgeriodico

3. ¢En qué redes sociales el Centro Comercial Nuevoarfjui tiene cuenta o
presencia?

En Facebook

4. ¢Se harealizado acciones comunicativas o campafiesmercadeo sobre la
imagen del Centro Comercial Nuevo Tarqui, ya seamternas o externas?
Voy hacer sincero al principio si pero en el mornem se ha hecho nada los locales

comerciales por uno mismo tiene que ver cOmo hamswcer su negocio.
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5. Segun su vision mira Ud. a las redes sociales como canal efectivo para
comunicar los servicios y productos, promociones etl Centro Comercial Nuevo
Tarqui
Si creo que la mayoria de personas andan en eswi®sry uno tiene que estar en
estas redes sociales para no quedarse atrasydsi Bgicer conocer nuestros productos

y tener preguntas de los clientes sobre preciasm@ciones

6. Que problemas has tenido para publicar publicidagara su negocio

7. Si en mi caso si tenido problemas en como pub#iczces le da vergiienza a uno por

las faltas ortogréaficas o las fotos de baja calidad
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Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion

Carrera de Publicidad y Mercadotecnia

Encuesta aplicada a los clientes del Centro ComeatiNuevo Tarqui de la Cuidad

de Manta.

NOTA: La presente encuesta esta dirigida a los consuesdiel Centro Comercial
Nuevo Tarqui, la informacion obtenida de la presesmcuesta servira para el analisis y
desarrollo en la tesis “Andlisis de las estrategidizadas en el posicionamiento del Centro
Comercial Nuevo Tarqui” previo a la obtencién ault de licenciatura, en Publicidad y

Mercadotecnia. Por lo que se agradece su colaldordei antemano.

Sefale con una X segun su criterio.
1. Definir ¢cudles son las estrategias de comunicagiGmplementadas en el
posicionamiento del Centro Comercial Nuevo?

Estrategia de lanzamiento
Estrategia de variabilidad
Estrategia de confianza

Estrategias de posicionamiento

O 0O 0o o d

Estrategia de Expansion
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2.

O o o O

O o o o d

4.

5.

0
0

Sefiale mediante qué medio de comunicacién se enteta las publicidades y
promociones del Centro comercial Nuevo Tarqui

Radio

Television

Prensa Escrita

Redes sociales

Identificar que plataformas digitales podrian mejorar el posicionamiento del
Centro Comercial Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Otras

¢,Cree Ud. que las estrategias de comunicacion impientadas en el Centro
Comercial Nuevo Tarqui fueron eficaces para el posionamiento del mism@
Muy eficaces

Poco eficaces

No eficaces

¢, Qué medios considera Ud. que beneficiarian al Ce&atComercial Nuevo Tarqui
para que realicen mas publicidades, medios convepaales, plataformas
digitales?

Medios Convencionales

Plataformas Digitales
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6. ¢Qué tan importante consideras que el Centro comdaat Nuevo Tarqui conste de
publicidad en las redes sociales?

No es importante
Poco importante

Importante

O o o O

Muy importante

7. ¢Segun su criterio, cree que la imagen del Cent@omercial Nuevo Tarqui esta
posicionada en el mercado?

Mucho
Poco
Nada

8. ¢Como cliente del Centro Comercial Nuevo Tarqui qudalencias y problemas
percibe de parte de los locales comerciales?

Publicidad poco creativa
Poca informacion de ubicacion de locales
Mala atencion

Publicidad engafiosa

O 0o o o o

Otras
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Uleam

Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi
Facultad Ciencias de la Comunicacion

Carrera de Publicidad y Mercadotecnia

Entrevista aplicada a los comerciantes del Centro @nercial Nuevo Tarqui de la
Cuidad de Manta.
NOTA: La presente entrevista esta dirigida a los comaiesadel Centro Comercial Nuevo
Tarqui, la informacién obtenida de la presente estauservira para el analisis y desarrollo en
la tesis “Andlisis de las estrategias utilizadaseeposicionamiento del Centro Comercial
Nuevo Tarqui” previo a la obtencion al titulo deelnciatura, en Publicidad y Mercadotecnia.

Por lo que se agradece su colaboracion de antemano.

1. ¢Mediante qué medios hace conocer los productos endcios que ofrece en el

Centro Comercial Nuevo Tarqui, para atraer nuevos lentes?
2. ¢Estos canales identificados por Ud. han sido efizes?

3. ¢En qué redes sociales el Centro Comercial Nuevarfjui tiene cuenta o

presencia?
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¢.Se harealizado acciones comunicativas o campaitiesmercadeo sobre la

imagen del Centro Comercial Nuevo Tarqui, ya seamternas o externas?

Segun su vision mira Ud. a las redes sociales como canal efectivo para

comunicar los servicios y productos, promociones t€entro Comercial Nuevo

Tarqui

Que problemas has tenido para publicar publicidagara su negocio
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FOTOS

Entrevista a duefa del local comercialNatural

Encuesta a clientes del Comerciald arbolito”
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FOTOS

Imagen del Centro Comercial Nuevo Tarqui
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