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PROLOGO.

El libro universitario Tendencias, gestiones administrativas, perspectivas, v cambios del
entorno, es un texto cientifico que dispone a sus lectores diferentes temas de interés en
base a las exigencias de la sociedad, y cambios que se han originado en el sistema de
educacion universitaria; mediante la recopilacion de articulos de diferentes dreas, tales
como: dinero electronico, gestion de marketing, sistemas contables, gestiones

adminmistrativas, tendencias del entorno.

La investigacion cientifica es una competencia clave que debe asumir el docente
universitario, convirticndose en un rol indispensable en el proceso de ensefianza-
aprendizaje; los estudiantes deben adquirir las habilidades y competencia de
investigacion para estar preparados en el dmbito laboral, debido que en la actualidad la
educacién universitaria no solo se basa en adquirir conocimiento tedricos, sino
investigar, reconstruir teorias, adaptar teorias en base a las necesidades identificadas de
las diferentes dreas del conocimiento, generar nuevo conocimiento basado en un marco

cientifico.
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VENTAS EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DE
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RESUMEN

Hoy en dia toda organizacién sin importar la actividad que realicen, necesitan de herramientas que persuadan e
induzcan al cliente meta a la accién de compro. Por ello la importancia de disefiar estrategias de promocién de
ventas, que influyan de forma positiva en el comportamiento de compra de los mismos. Asi mismo, parte de la
promocion de ventas, es crear estimulos positivo de la empresa en el cliente, que logren la accién de compra del
consumidor, para que en el proceso de la compra. En este trabajo se analiza a partir de una encuesta y sesiones
de grupo la influencia de la promocicn de ventas en el comportamiento del consumidor. Los datos del estudio
muestran el alto nivel de influencia que se origina por las herramientas de promociones de ventas aplicadas, las
cuales permiten crear estimulos y sensaciones de una empresa ante el cliente meta. La presente investigacion se
realizé mediante investigacion cualitativa y cuantitativa, en ella se identificaron los habitos y los valores de los
consumidores de los estratos C+ y C- que acuden a los mercados municipales. El estudio permitié caracterizar,
los consumidores e identificar las principales razones por las cuales las personas realizan la accion de compra,
esta relacion se ve afectada por un constante cambio que viene marcado por factores que influyen de forma
directa en la transformacion del consumidor y en definitiva de la sociedad.

Palabras Claves: Promocicn de Ventas, Herramientas, Comportamiento del Consumidor.

ABSTRACT

Today regardless of all the work they do, organization tools needed to persuade and induce customer action
larget to buy. Hence the importance of designing sales promotion strategies that positively influences the buying
behavior of the same. Also, part of sales promotion is to create positive stimuli on a client achieve action
consumer purchasing, so that in the process of purchase. This paper analyzes from a survey and focus groups
the influence of sales promotion on consumer behavior. The study data show the high level of influence which is
caused by the applied tools of sales promotions, which allow you to create stimuli and sensations of a company
in the target client. This research was performed using qualitative and quantitative research, in it the habits and
values of consumers strata C + and C- attending municipal markets were identified. The study allowed us to
characterize , consumers and identify the main reasons why people make the purchase action , this relationship
is affected by a constant change that is marked by factors that influence directly in the transformation of the
consumer and ultimately of society.

Keywords: Sales Promotion, Tools, Consumer Behavior.



1. Introduccion,

En la actualidad dia toda organizacion sin importar
la actividad que realicen, necesitan de herramientas
que persuadan e induzcan al cliente meta a la
accion de compra.

Por ello la importancia de disefiar estrategias de
promocién de ventas, que influyan de forma
positiva en el comportamiento de compra de los
mismos.

Echeverri Cafias, (2009) Las promocion de ventas,
es una iniciativa de la empresa que busca incentivar
las ventas a corto plazo, Estos incentivos se otorgan
a consumidores, distribuidores y al equipo de
ventas.

Stanton, Etzel, & Walker, (2007) Se recomienda
que los incentivos no sobrepasen un tiempo de dos
meses en el mercado y que sean modificados
permanentemente, ya que el consumidor tiene una
amplia capacidad para el recuerdo y elige aquello
que sea novedoso y cautive su atencion.

Lla promocién de ventas es la actividad que
estimula la demanda que financia el patrocinador,
son incentivos temporales para alentar una venta o
una compra.

1.1. Influencia de las estrategias de
promocion de ventas.

(Lesur, 2009) Las promociones de ventas
frecuentemente atraen personas dispuestas a
cambiar de marca ante cualquier estimulo, pues no
son leales a una en especial, sino que andan
buscando principalmente menores precios o mejor
calidad.

Por otro lado las promociones de ventas son
esfuerzos para obtener un impacto inmediato en las
ventas por medio de descuentos, cupones,
concursos, anuncios en los puntos de ventas,
rebajas, muestra gratis, y regalos e incentivos,
considerada por: Kotler & Amstrong, (2013).

Alfonso Rivas & Grande Esteban, (2010)
Comprender el comportamiento del consumidor
constituye la base para las actividades de marketing
y es de importancia para que las empresas disefien
herramientas de promocién de ventas.

2 Materiales y métodos.

Para el desarrollo de esta investigacion, se empled
la técnica de encuestas como herramienta para
analizar la forma en que incide las promociones de
ventas en el comportamiento del consumidor.

En esta investigacion se utilizd el enfoque
cuantitativo en donde se trabajé en base a una
poblacién y se obtuvo una muestra de 384
habitantes de la cabecera cantonal de Santa Elena.
Por otro lado se empleé la observacion, en donde se
procedio a la filmacion de personas en las tiendas
seleccionadas, sin que ellas percibieran que eran
filmadas, de esta forma se logré captar a las
personas de los estratos mencionados con
anterioridad.

Poblacion.

Para la investigacion, se escogidé a las personas
entre edades de 18 a 65 afios de la cabecera
cantonal de Santa Elena.

Muestra:

Para calcular el tamafio muestral de los
consumidores se aplicé la formula muestras finitas
(Bernal , 2010).

llustracion No.- 1 Muestra Poblacién Finita

Z°N.p.q

e? (N-1)+Z2%.p.q

La siguiente tabla, indica el significado de los
valores a utilizar.

Tabla No.- 1 Significado de valores a utilizar en

muestra
Significado Valores
N Poblacion o 72.530
universo
n Tamafio de la ?
muestra
Z Nivel de confianza 1.96
(95%) g
P Aceptacion 0.9
q No aceptacion 0.1
e  Margen de error 0.05

Elaborado por: autores.
Fuente: (Bernal , 2010)

Sustituyendo los valores:

1.96°x72.530x0.9x0.1

0.05%(72.530-1)+1.96 2x0.90x0.10
n= 384

El namero de personas encuestada fue 384
personas.



Procesamiento y analisis.

La informacién se procesdé en funciéon de los
instrumentos y técnicas utilizadas, en la
investigacion de los perfiles de los consumidores.
En lo que se refiere a la tabulacion, se utilizd el
programa estadistico SPSS 10.1.

3. Resultados.

3.1 Respuesta del consumidor a las
promociones de ventas,

Los consumidores responden de acuerdo al tipo de
promocién que aplica una empresa, puesto que
estos generan estimulos y reacciones que influyen
en la decision de compra de los mismos, en relacion
a que los consumidores tratan de forma diferente
los precios que no son similares, es decir en
ocasiones son inferiores a los de otras empresas,
segun se el tipo de productos.

3.2 Preferencia de las herramientas de
promocion de venta por parte de los
consumidores mercado municipal “Santa

4508%

Elena”.
3003%
1103% 9.08%
-
Jinztusiig
Canges Regalos

Descuentos  Tickespara  Presentaciones
Mugstras e productos

B Descuentos Tickespara muestras
B Presentaciones. de productos B Canjes
¥ Regalos

Grafico No.- 1 Preferencia de las herramientas
de promocién de ventas.

En su mayoria los consumidores prefieren
descuentos en los productos que adquieren, estos
tienen un nivel alto de influencia en el proceso de
decision de compra, mientas que en que en minoria
en relacion a los consumidores del mercado
municipal de Santa Elena prefieren presentaciones
de productos, asi como canjes.

3.3 Asimetria en la respuesta de los
consumidores.

En su mayoria se ven influidos por las rebajas o
descuentos en precios que se realizan en el mercado

municipal, lo cual se ve reflejado por la aceptacion
que tiene el establecimiento a nivel local. Por ello
se deduce la asimetria en la respuesta influenciada
por los precios, puesto a que los consumidores
perciben la bajada de precios como ganancias,
mientras que la subida como pérdidas, lo cual
ocasiona reacciones opuestas ante los estimulos
disefiados.

03

Grafico no.- 2 Influencia de rebaja de precios en
los consumidores del mercado municipal de
Santa Elena.

3.4 Percepcion de la justicia en los precios y

promociones.

Los  consumidores se ven influenciados
positivamente, por precios justos acorde a la calidad
de los productos que ofrece una empresa, debido a
que la calidad que ofrece una empresa es lo que
permite diferenciarla de otra. Por ende debe
gestionarse adecuadamente acciones que permitan
generar estimulos favorables en cuanto a la precios
y promociones por parte de una empresa, los cuales
no deben basarse en precios engafiosos, o desleales
en cuanto a competencia injusta por liderar el
mercado en cuanto a precios, debido a que esto
también perjudica a los consumidores y estos
perciben una mala imagen de las misma.

3.5 Afectacion de discriminacion de precios
para los consumidores del mercado
municipal de Santa Elena.

La descremacion de precios ocasiona un impacto
negativo ante los consumidores, respecto a
diferentes precios a distintos consumidores, estas
acciones deben utilizarse de forma idonea, debido a
que pueden ocasionar un alto impacto, y generar
controversia en el proceso de compra.



4. Conclusiones.

El disefio idéneo de promociones de ventas,
origina un impacto alto ante los consumidores, el
cual influye positivamente en la decision de
compra, ocasionando un incremento en las
ventas de una empresa, asi como el aumento de
nuevos clientes, o reiterar compra de clientes
frecuentes.

La aplicacion adecuada de herramientas de
promocion de ventas, causa estimulos positivos
en los consumidores que permiten generar
sensaciones favorables, las mismas que permiten
obtencién de resultados favorables para una
empresa.

* La adecuada gestion de precios ¥ promociones
justas para los consumidores provectada a un
publico determinado permile generar percepcion
positiva y preferencia de una empresa en relacion
4 otras.

* Los consumidores prefieren descuentos en los
productos que adquieren, estos tienen un nivel
alto de influencia en el proceso de decision de
compra, los mismos que al ser disefiados de
forma idénea permiten mejores resultados para
las emprésas que los apliguen.
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INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL PROCESO DE
DECISION DE COMPRA.
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RESUMEN

En los wiltimos afios el marketing digital ha evolucionado causando impacto favorable en las empresas, puesio
que la nueva era implica el uso de nuevas herramientay que lo esidn cambiando todo. Por eso en necesario
analizar la influencia de esta, frente a los procesos de decisidn de compra indispensables para las empresas, a
partir de una encuesta y sesiones de grupo en la provineia de Santa Elena, comtando también con entrevisias en
praofundidad de las gestiones de marketing empleadas por las empresas locales. Las datos del estudio muestran
la limitada aplicaciin de estrategias de marketing digital en las empresas locales, el interés v aceptacion de la
poblacién estudiada por el uso de estas herramientas, tomande en cuenta muchas veniajas en la utilizacicn de
exfis,

Palabras Claves: Marketing Digival, Herramientas, Impacia, Aceptacian

ABSTRACT

In the last years the digital marketing has evolved causing favorable impact in the companies, since the new age

implies the use of new tools that are changing everything. Because of it in necessary to analyze the influence of
this one, opposite 1o the indispensable processes of decision of purchase for the companies, from a swrvey and
meelings groups in the province of Holy Elena, possessing also interviews in depth of the negotiations of
marketing used by the local companies. The informaiion of the study shows the limited application of strategies

of digital marketing in the local companies, the interest and acceptance of the population studied by the use of
these tools, bearing in mind many advantages in the wilization of these,

Keywords: Digital Marketing, Tools, Impact, Acceprance



1. Introduccion

Muchos de los gerentes de las empresas desconocen
la influencia del marketing digital en las decisiones
de compra de los consumidores, por lo que surge
desinterés de parte de eslos en realizar publicidad
en linea, y solo se aplican estrategias publicitarias
en medios no tradicionales. En muchos casos se
puede percibir que esta es limitada, y no tomar en
cuenta que la utilizacion del marketing digital
puede ser de gran ayuda para dar a conocer su
marca o negocio, v de esta manera incrementar su
participacion de mercado y generar mayor demanda
de sus productos o servicios.

Lesur, (2009) Owo punto importante a considerar
en la utilizacion de esta herramienta, es que puede
ser dirigida para un solo segmento en donde el
mensaje enviado a los consumidores serd de manera
directa v eficaz, v con un costo mucho menor que
con los medios tradicionales, El contenido que se
refleje en este, es clave para atraer, mantener y
conseguir al cliente durante todo el proceso que
realizan los consumidores al buscar informacion
sobre el producto.

1.1. Afectacion del marketing digital en la
decision de compra de los clientes,

Casi todas las empresas “hacen marketing” sin
embargo muchas lo realizan de forma inconsciente,
pero en la actualidad las condiciones del mercado
han cambiado, v “lo digital lo estd cambiando
todo™, considerado por: Mufioz, (2010). Puesto
que no es solo el uso de tecnologia, sino sobre los
cambios en la actilud ¢ influencia en el
comportamiento de compra de los clientes que el
uso de las nuevas tecnologias estd provocando.

El marketing ha evolucionado, debido a que se han
introducido  nuevos  conceptos, términos v
herramientas; dentro del lenguaje del marketing
digital: comunicacién 2.0, redes sociales
engagement marketing, prosumidores, branded
communities, advertainment, blogvertising,
posicionamiento SEQ y SEM, widgets, podcasting,
web semantica marketing viral, marketing movil,
comercializacion e-social. (Inec, 2010) El 35,1% de
la poblacién de Ecuador ha utilizado internet en los
altimos 12 meses, el grupo etario con mayor uso de
internet es la poblacion que se encuentra entre 16 vy
21 afos con el 64,9%, seguido de las personas de
25 a 34 afios con el 46,2%,

1.2. El Marketing  Digital  esta
transformando el papel del Director de
Marketing

Celaya, (2009) La creciente importancia de los
canales digitales hace que el papel del Director de

Marketing sea mas estratégico; pues en la
actualidad, se encarga de realizar y poner en
practica casos mas convincentes y enfocados en
desafios claves de su negocio. Es asi que los
negocios que ya estin aplicando este tipo de
herramientas no las ven como una aplicacién por si
sola, sino que las han integrado en muchas
funciones, como una estrategia de uso diario en la
toma de decisiones, ¢ indispensables para alcanzar
objetivos empresariales. También se consideran que
las redes sociales han wvenido a democratizar la
comunicacion de masas, ofreciendo oportunidades
de manera igualitaria tanto a las grandes empresas
como a las de menor tamaiio.

1.3, Importancia del Marketing Digital,

El marketing digital hoy en dia permite a las
empresas u organizaciones dar a conocer a los
consumidores sobre los productos o servicios que
se estan ofertando, La tendencia de la tecnologia ha
avanzado hasta el punto en que las actividades
comerciales hacen uso de ella, optimizando
recursos a los consumidores, acordando distancias y
abarcando territorios, las empresas locales pueden
perciben la importancia del marketing digital en la
captura de nuevos clientes y recordacion de la
marca, productos, asi mismo como apoyo para
estrategias puntuales como son las promocionales.

2. Materiales v método.

Para lograr los objetivos de investigacion se disefio
una encueta auto administrada que se realizd a 383
personas entre 15 a 74 afios de edad de la provincia
de Santa Elena mediante muestreo aleatorio simple
con el fin de que todas las personas tengan la
misma probabilidad de ser encuestados (Bernal
2010), ademas 9 entrevistas realizadas a empresas
locales de la provincia de Santa Elena, asi como 2
sesiones de grupo para obtener informaciin de
fuente primaria requerida en el estudio.

En las entrevistas en profundidad realizadas a las
empresas, se considerd a las que se encuentran en el
canton La Libertad, ya que es ¢l casco comercial de
la Provincia de Santa Elena, también se establecié
que a este lugar acuden la mayoria de los habitantes
de la Provincia al adquirir algin producto. Por otra
parte las empresas principales ¥ mas reconocidas en
la provincia, estdn establecidas aqui v es necesario
capturar todas las opiniones sobre esta herramienta,

Se escogid los principales productos o servicios que
s¢ adquieren con regularidad, asignando una
empresa en representacion de cada drea.

Se realizo dos sesiones de grupo para delerminar
aquellos factores importantes que influyen en el
proceso de decision de compra, donde los



participantes dieron a conocer sus puntos de vistas,
desde la conceptualizacion del marketing digital
hasta tratar de analizar las empresas de la provincia
de Santa Elena. La importancia al momento de
adquirir un producto y la percepcion de esta
estrategia como crecimiento de algunas empresas
considerado por: (Méndez Alvarez C. E., 2006).

El cuestionario disefiado para la recoleccion de
datos mediante la encuesta esta formado por 17
preguntas dividida en tres grupos, el primero es
relacionado a preguntas de identificacion, el
segundo preguntas de introduccion en temas
relacionado al uso de medios de internet por parte
de la poblacion estudiada, mientras que el tercer
bloque se refiere preguntas relacionadas al
marketing digital en relacion al impacto que causa y
la aceptacion del mismo.

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacion se procesé en funcion de los
instrumentos vy técnicas utilizadas, en Ila
investigacion de los perfiles de los consumidores de
la Peninsula de Santa Elena. En lo que se refiere a
la tabulacion, se utiliz6 el programa estadistico
SPSS 10.1.

3. Resultados.

3.1 A través de qué medios las empresas
locales proporcionan informaciéon sobre un
producto o servicio.

Se determiné que la radio es el principal medio de
difusion de las empresas locales de la provincia de
Santa Elena, por otro lado aplican difusion por
prensa escrita y otros prefieren realizarlo por la
television, y material P.O.P; mientras que el uso de
la guia telefonica es considerado no muy
conveniente por el alto costo que representan.

3.2 Que influye en la decision de compra de
los consumidores.

Los consumidores se ven influenciados por diversos
factores ante los cuales tenemos:

e Por el nivel de posicionamiento de la marca por
lo que consideran que no es necesario que les
den informacion.

e Otros se ven influenciados a adquirir productos
por otras personas que han tenido experiencia de
compra y uso del producto.

e [as promociones y descuentos que realizan las
empresas.

e |a calidad de los productos.

e Por la publicidad que realizan las empresas.

Calidad de
productos ;
Influencia de Promociones y
amistades y descuentos
conocidos que realizan
las empresas
PON;‘I‘::?:IJ::m Publicidad que
iento de la realzian las
marca emrpesas

llustracién 1.- Factores determinantes en
proceso de decisién de compra

3.3 Medios mas comunes en donde los
habitantes de la provincia de Santa Elena
observan las publicidades y promociones de
los productos.

Medios publicidad

1.69

o Tebeasion o Radio
o Internet L Otros

Prensa Esarita

' Figura No.- 1 Medios de Publicidad de mayor
aceptacion

L.os medios de publicidad donde més visualizan las
publicidades de productos (grafico No.- 1), es la
television como un medio que més usado para dar
publicidad lidera con un 45,35%, seguido de los
medios de internet que tiene un 28,17%, a
diferencia de las demas como radio que tiene una
acogida de 12,11%, prensa escrita con un 12,68% y
otros medios a utilizar solo tienen un impacto de
1,69%; es decir las tendencias en mercadeo y
publicidad se estan adaptando al cambio.

3.4 Redes sociales que utilizan los habitantes
de la provincia de Santa Elena

Las redes sociales mas comunes utilizadas por los
usuarios que navegan en internet es Facebook con
41, 50% ya que esta posesionada en la mente de los
jovenes y adultos por ser una red interactiva, por
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otra parte el correo electronico le sigue en la mayor
utilizada ya que en muchas empresas es el medio
mas eficaz para mantener un contacto primordial
entre empresa y cliente tiene un 31,58% en
posicionamiento en los usuarios, y Twitter que
19,23% ya que no red tan usada por ende las redes
sociales mas lo hacen por el contenido vertido que
hay en ellas. Es asi que podemos darnos cuenta que
muchos recibir informacién diaria por estos medios.

Redes Sociales

w Correo Elec  © Twitter Hi5 © Facebook

Grafico No.- 2 Redes Sociales utilizadas

3.5 Interés en aplicar el marketing digital
por parte de las empresas locales para
proporcionar informacion de productos y
servicios que ofrecen.

Todos los entrevistados indicaron que si les gustaria
utilizar el marketing digital reflejados, debido a que
en la actualidad es una herramienta fundamental
que ha demostrado ser eficiente y mejora la
percepcion que tienen los clientes acerca de una
empresa.

3.6 Estimulos que provoca la aplicacion del
Marketing Digital en los clientes

La publicidad digital proporciona informacién
importante sobre los productos, provocando que los
consumidores compren via on line o asistan a las
tiendas fisicas aun por curiosidad, en base a la
percepcion de la atenciéon al cliente, calidad,
caracteristicas y precios de los productos
determinan o no la compra.

También produce un contacto directo con el publico
objetivo y muestra preocupacion por el cliente
tratando de lograr un alto nivel de satisfaccion.

4, Conclusiones.

* Los medios de publicidad donde méas visualizan
las publicidades de productos es la television
que la television que lidera con un 45.4%,
seguido de los medios de internet que tiene un
28.2%.

* Las redes sociales mas comunes utilizadas por
los wusuarios que navegan en internet es
Facebook con el 40,5% ya que esta posesionada
en la mente de los siguiente el correo
electronico ya que la mayor parte lo usa como
medio comunicacién o de negocio tiene un
31,6% en posicionamiento en los usuarios
Jjovenes y adultos por ser una red interactiva y
de comunicacion.

e El 84,6% han observado publicidad por redes
sociales, a diferencia de 15,4 % que no ha visto
por qué no tiene internet a su alcance o no tiene
redes sociales que lo involucren este medio.

e [En la actualidad en la Provincia de Santa Elena
el marketing digital no es aplicado en su
totalidad, ya que un 43,8% acota que es muy
bueno a nivel local, mientras que 30,2
considera que solo es bueno, y 20,8%
excelente.

e El 95.8% de los encuestados recomienda que
todas las empresas utilicen la aplicacion de
marketing digital para que estén acorde a las
necesidades del consumidor ya que hoy en dia
el mundo digital estd avanzando y hay mayores
oportunidades de competir para las empresas.
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DE SANTA ELENA.

Adrian Valencia Medranda', Nathyn Collins Ventura'.
'Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, Carrera de Contabilidad y Auditoria

Campus La Libertad, via principal Santa Elena — La Libertad — Ecuador
joseavm68(@ email.coim

RESUMEN

Entre los principales problemas que tienen que enfrentar los beneficiarios de herencia legados o donaciones que
havan incrementado su pairimonio estd el desconacimiento de las obligaciones  tributarias por parte del
contribuyente con el proyecto de ley sobre impuestos a las herencias, oficialmente Ley Orgdnica para la
Redisiribuciin de la rigueza, o las personas que tienen que acudir al Servicio de Rentas Internas que en general
se paga el avalud, comercia de bienes vigentes a la fecha del fallecimiento o escritura de donacion., Los
impuesitos se aplicardn sobre herencias, legados, donaciones v todo incremenito patrimonial a titulo gratuito.
Actualmente, los tributos se aplican en base a wna normativa de 2008 gue serd modificada de aprobarse el
provecto de ley. Los primeros impuestos a las herencias se establecieron en Ecuador en 1927, En la propuesta
de ley también se detallan casos de exenciones al pago del impuesto: El Estado, sus instituciones y empresas
publicas; Estados extranjeros y organismas internacionales; sujetos evonerados en virtud de convenios
internacionales; beneficiarios de importes por seguros de desgravamen y de vida, beneficiarios de asignaciones,
becas, fondos no reembolsables y toda clase de donaciones efectuadas por el Estado v el Seguro Social a titulo
gratuite; empresas de economia mixta, en la parte que represente la participacion piblica; y, transferencia a
titulo gratuite de las acciones o participaciones de una sociedad a favor de la toialidad de los rabajadores. El
Servicio de Rentas Internas busca generar una cultura tributaria, exige el pago del impuesto a las herencias,
legados a todas personas naturales o sociedades que hayan incrementado su pairimonio a titule gratuito por el
hecho de haber recibido una herencia, legado o donacion.

Palabras Claves: Obligaciones tribularias, impuesios a las herencias, redistribuciin de la rigueza, incremento
patrimonial, cultura rributaria.

ABSTRACT

Among the main problems they face beneficiaries heritage legacies or donations that have increased their
heritage is the lack of tax obligations by the raxpayer with the bill on inheritance taxes, officially Organic Law
for redistribution wealth, or people who have to go to the Internal Revenue Service generally paid appraisal,
trade in goods in effect on the date of death or deed of gift .. Taves are applied on inheritances, donations and
any increase patrimonial gratufiously. Currently, taves are applied based on a 2008 law that will be amended
appraved the bill. The first inheritance taxes were established in Ecuador in 1927, In the bill cases are also
detailed exemptions 1o the tax: The srare, its institutions and public companies; Foreign siates and international
organizations; subjecis exempied under international conventions; bengficiaries of amounts for title insurance
company and life; beneficiaries of grants, scholarships, grant funds and all kinds of donations made by the State
or Social Security free of charge; mixed economy companies, in part representing public participation; and
gratuitous transfer of the shares of a society for all workers. The Internal Revenue Service seeks to create a tax
culture requires payment of inheritance tax, legacies to all individuals or companies that have increased their
assers free of charge by the fact that he received an inheritance, bequest or gifi.

Keywords: Tax obligations, inheritance taxes, redistribution of wealth, capital gains, tax culture.
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1. Introduceion

En la sociedad Ecuatoriana especificamente en el
sector urbano Provincia de Santa Elena existe un
déficit de conocimiento en cuanto al tema
relacionado sobre el impuesto a las herencias, este
es un impuesto que trata basicamente el traspaso de
bienes, derechos y deberes de una persona que a
partir de su deceso son heredados a  sus
beneficiarios o legatarios, ¥ que con la nueva
reforma ha surgido un cambio que consiste en el
aumento del porcentaje de los intereses en base a
cada heredero, este cambio se debe a que
anteriormente era del 2,5% v que actualmente va a
ser el 77.5%.

Este tema referente al impuesio a la herencia se ha
convertido en un problema social y econdmico para
la sociedad, va que las personas no tiengnm un
conocimiento amplio sobre lo relacionado con
impuesto,

Es evidente que el desconocimiento y la
insuficiente  transmision en  contenidos  de
tributacion es la causa principal de que exista una
inadecuada cultura tributaria en el pais.

L.1. Ley de herencia como impuesto para
recandacion de fondos estatales.

(SRI1, Impuestos, 2013) Reconoce que el impuesio
és la prestacion de dinero o en especie que
establece el estado conforme a la ley, con cardcter
obligatorio, a cargo de personas fisicas v morales
para cubrir el gasto publico v sin que haya para
cllas contraprestacion o beneficio especial, directo e
inmediato,

Es por tal razén que con el transcurso del tiempo el
estado ha ido implementando diferentes impuestos
para seguir aportando con las diferentes obras
publicas, dando se cuenta que han pasado varias
décadas en donde nuestro territorio Ecuatoriano ha
sufrido diferentes cambios, donde la distribucion de
la riqueza ha sido manejado en malos aspectos y
que ha tenido tervibles consecuencias entre los
ciudadanos, la injusticia social, desigualdad ha
influido de manera catastrofe al equilibrio, progreso
v desarrollo de nuesiro pais.

Mejorar y satisfacer las necesidades del interds
publico es lo que busca el gobierno creando asi Ley
Orgdnica para la Redistribucion de la Riqueza
(Impuestos a las herencias) que se aplica
directamente a las personas que sean beneficiarias
de herencias, legados o donaciones que hayan
incrementado su patrimonio a titulo gratuito, sean
estos de bienes o derechos situados en el Ecuador o
en el exterior ¥ gue serdn transferidos a favor de
residentes en el pais.

Esta Ley se encuentra en vigencia desde el afo
1801 Argentina, data en la época colonial, en que se
establece el "Impuesto Sucesorios”. Mds adelane
en el afio 1853 este impuesto es ratificado por las
Jjurisdicciones provinciales y los  territorios
nacionales existentes a la fecha, modificandose en
algunos casos su nombre por el de "Transmision
Gratuita de Bienes". Afios mds tarde en 1923 el
impuesto sucesorio toma el nombre de "Impuesto a
la Herencia” que en si es mismo iribulo con mayor
capacidad redistributiva.

Este impuesto es de comin aplicacion en varios
paises desarrollados emtre los cuales se encuentra
Estados Unidos, Reino Unido, Japon, Espafa,
Francia, Suecia, etc. Sin embargo no solo se
encuentra los paises con mayor indice de desarrollo
sino también en Brasil, Uruguay, Chile, Ecuador en
1927 con la ley anterior, este impuesio era del 5%
independientemente del monto heredado; en la linca
de aplicar la progresividad se introdujo una tabla
que diferencia los porcentajes segiin el monto que
reciban los beneficiarios.

Partiendo del estado actual de este impuesto, v su
reforma beneficia la mayoria de la poblacion va
que la tasa del impuesto a la herencia, legados v
donaciones ira del 2,5 al 77,5% donde la tabla estd
compuesta con un 2,5% de impuesto a la "tarifa
fraccidn excedente” para herencias entre 35400 y
70.800 dolares. El impuesto es progresivo, segin el
rango, hasta llegar a 47,50% para legados
superiores a 566 400 dblares.

En el segundo caso, la tarifa va de 2,5% para

montos entre 35.400 v 70.800 ddélares, aumentando

progresivamente hasta 77,5% para herencias desde
£49.600 en adelante,

El proyecto de ley prevé porceniajes de rebajas del
impuesto a pagar cuando ¢l pago se realice dentro
de plazos establecidos. Cuando el pago se realice
un mes después de recibir la herencia se aplicard un
rebaja de 10%; dos meses, 8%; tres meses, 6%;
cuatro meses, 4% vy cinco meses, 2%. En adelante,
no habri rebajas.

Con esta Ley, el contribuyente de igual forma es
registrado en el Registro Unico de Contribuyentes,
pero en el régimen simplificado, por lo cual no
tiene que presentar formularios de ningdn tipo, lo
unico que tiene que hacer es cancelar una cuota hija
en funcidn a su capacidad patrimonial.

A partir de esta estrategias ha llamado la atencion a
nuestros gobernantes para desarrollar y aumentar el
sistema tributario de nuestra provincia Santa Elena
¥ a la vez toman este impuesio como una
herramienta distributiva con la finalidad de generar
ingresos fiscales, aumentando el presupuesto del
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estado que seran destinada a las necesidades de
interés pablico, por ejemplo educacion, salud,
vivienda, alimentacidn, becas, ete. 'Y asi mismo
financiara proyectos v a las mismas inversiones del
sector, mejorara la distribucion de la riqueza de
manera cquitativa erradicando la injusticia social
que esth en actividad en nuestro termtorio
ecuatoriano, dicha ley serd una carga obligatoria y
cuya recaudacion estd destinada fijamente al
presupuesto del estado para cubrir los vacios de la
administracién pablica contribuyendo con el buen
vivir.

1.2. Acrecimientos patrimoniales como
ohbjetos del impuesio a la renta.

(LORTI, 2013) Art. 54.- Objeto.- Son objeto del
impuesto a la renta los acrecimientos patrimoniales
de personas naturales o sociedades provenientes de
herencias, legados y donaciones.

Este impuesto grava el acrecimiento patrimonial
motivado por la transmision de dominio y a la
transferencia a titulo gratuito de bienes y derechos
situados en el Ecuador, cualquiera que fuere el
lugar del fallecimiento del causante o la
nacionalidad, domicilio o residencia del causante o
donante o sus herederos, legatarios o donatarios.

Grava también a la transmision de dominio o a la
transferencia de bienes y derechos que hubiere
poseido el causante o posea el domante en el
exterior a favor de residentes en el Ecuador, Para la
aplicacion del impuesto, los términos herencia,
legado v donacion, s¢ entenderan de conformidad a
lo que dispone el Cadigo Civil.

1.3. Circunstancias en las que se origina un
hecho generador.

Art. 55.- Hecho Generador.- Para electos
tributarios, el hecho generador se produce en el
momento en que fallece la persona de cuya
sucesion se defiere al heredero o legatario, si éste
no ¢s llamado condicionalmente,

En el caso de herencia con llamamiento
condicional, ¢l hecho generador se producird en el
momento de cumplirse la condicién por parte del
heredero o legatario.

Para el caso de donaciones, el hecho generador serd
el otorgamiento de actos o contratos  que
determinen la transferencia a titulo gratuito de un
bien o derecho.

1.4. Objetivo general de la investigacion.
Conocer la incidencia del impuesto a las herencias

del patrimonio familiar de los habitantes, mediante
una investigacion formativa para un plan piloto de

capacitacion en el sector urbano de la Provincia de
Santa Elena, afio 2015,

‘1.4, Objetivo especificos de la investigacion,

s  Proponer estrategias de marketing para que las
empresas, mejoren sus procesos administrativos
y financieros.

» Realizar un andlisis interno eén los habitantes
para determinar su grado de conocimiento
acerca de este nueva Ley del impuesto a las
herencias.

« Elaborar un plan piloto de capacitacion para
que esta ley sea de ficil captacion y
entendimiento en los habitantes, coadyuvando
en sus obligaciones tributarias.

o Determinar la  influencia que tendrd la
capacitacién sobre el impuesto a las herencias
en los habitantes, que nos permita oblener
resultados esperados.

» |dentificar la causa y efecto que producird la
capacitacion del impuesto a las herencias.

2. Materiales y métodos.

Para el presente estudio se trabajé con el tipo de
investigacion cuantitative, permitié entender de
mejor manera la problemitica del estudio, y obtener
respuestas a cada una de las interrogantes
planteadas, informacién de manera veridica v datos
especificos, para dar a conocer la incidencia de la
ley de herencia en el patrimonio familiar de los
habitantes de la provincia de Santa Elena.

2.1. Procesamiento v andilisis.

La informacion se procesd en funcion de las
técnicas utilizadas, en la investigacion realizada a
los habitantes la provincia de Santa Elena.

En lo que se refierc a la tabulacion, se utilizo el
programa estadistico SPSS 10.1.

2.2, Poblacion y muestra.

Poblacion.

La investigacion fue dirigida a las cmpresas
privadas de la provincia de Santa Elena, con el fin

de obtener informacion relevante,

Muestra,

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefid una encuesta realizada los habitantes de la
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provincia de Santa Elena, un total de 354 personas
de las empresas privadas de la provincia de Santwa
Elena, modelo escogido mediante el muestreo
aleatorio  simple una clase del muestreo
probabilistico, debido a que la muesira es finita
{Mario. F, 2013).

Las entrevistas se efectuaron a diferentes a expertos
en temas tributarios, tales como: gerente del Sri de
la provincia de Santa Elena, economistas, y
magister en gestion tributaria; con el fin de conocer
sobre la incidencia de la ley de herencia en el
patrimonio familiar de la provincia de Santa Elena.

3. Resultados.

3.1 Funciones de la caleuladora de impuesto
a la herencia en la pagina del Sri.

. Permite  llenar informacion v diferentes
variables para conocer el valor a pagar por
una herencia, segin lo dispuesto en el
proyecio de ley que se debatirh en el
Legislativo,

«  Fstd disefiada para introducir los datos
necesarios para computar el valor a pagar v
permite cambiar las variables segin el caso de
cada heredero v modificar el valor a heredar.

*  En la herramienta se deben llenar los campos:
valor del patrimonio familiar, si existio
sociedad conyugal o no, si la herencia es una
vivienda o no, cufl es el valor de 1a vivienda,
mimero de herederos directos v si los
heredados son hijos menores de edad o si son
hijos o padres con alguna discapacidad. Este
Gltimo  punto  estd  contemplado como
reducciones al impuesto a pagar, segin la ley.

. Cambiar la estructura rentista de acumulacion
de la riqueza para encaminar al Ecuador hacia
una sociedad meritocritica.

3.2 Aspectos sobre el proyecto de ley sobre
impuestos a las herencias.

I. Los impuestos se¢ aplicarin sobre herencias,
legados, donaciones y todo incremento patrimonial
a titulo gratuito. Actualmente, los tributos se
aplican en base a una normativa de 2008 que sera
modificada de aprobarse el proyecto de ley. Los
primeros impuestos a las herencias se establecieron
en Ecuador en 1927,

2. El articulo 4 contiene la warifa para liquidar el
impuesto de acuerdo a dos casos: euando se trate de
beneficiarios  "legitimarios” (los  hijos vy los
ascendientes) y para el resto de casos. En el primer
tipo, la tabla empieza con un 2,5% de impuesto a la

"tarifa fraccion excedente" para herencias entre
35.400 y 70.800 ddlares. El impuesto es progresivo,
seglin el rango, hasta llegar a 47,50% para legados
superiores a 566.400 délares. En el segundo caso, la
tarifa va de 2,5% para montos entre 35400 y
T0.800 délares, aumentando progresivamente hasta
77,5% para herencias desde 849.600 en adelante.

3. El proyecto de ley prevé porcentajes de rebajas
del impuesto a pagar cuando el pago se realice
dentro de plazos establecidos. Cuando el pago se
realice un mes después de recibir la herencia se
aplicard un rebaja de 10%; dos meses, $%: tres
meses, 6%; cuatro meses, 4% vy cinco meses, 2%.
En adelante, no habra rebajas.

4. En la propuesta de ley también se detallan casos
de exenciones al pago del impuesto: El Fstado, sus
instituciones vy empresas  plblicas; Estados
extranjeros v organismos internacionales; sujetos
exonerados en virtud de convenios internacionales;
beneliciarios de importes por seguros de
desgravamen y de vida; beneficiarios de
asignaciones, becas, fondos no reembolsables v
toda ¢lase de donaciones efeciuadas por el Estado o
el Seguro Social a titulo gratuito; empresas de
economia mixta, en la parte que represente la
participacion  pablica; y, transferencia a titulo
gratuito de las acciones o participaciones de una
sociedad a favor de la totalidad de los trabajadores,

5. Ademds, la normativa establece que estin
exentas del impuesio operaciones de: autoconsumo;
herencias, legados o donaciones de muebles de uso
doméstico, libros o ajuar de casa; donaciones para

_damnificados de desastres naturales, entre otras,

6. La ley tambi¢én contiene deducciones: gastos de
la dltima enfermedad y funcrales; costas de la
publicacion del testamento; pagoes a albacea;
impuestos adeudados, deudas hereditarias; porcion
conyugal v gananciales a que hubiere lugar.

7. Asimismo se establecen reducciones en estos
casos: los hijos o beneficiarios que herencias,
legados ¥y donaciones que comprendan bienes
mmuebles que gozarin de una deduccidn adicional
prevista en la ley: los hijos menores de edad o con
discapacidad de quien hereda también obtendran
una deduccion adicional asi como los padres con
algun tipo de discapacidad.

8. Constituyen herencias, legados o donaciones:
bienes muebles e inmuebles; joyas, piedras
preciosas, metales, obras de artes y semovientes;
acciones y otros documentos objeto de cotizacion
en la Bolsa de Valores o Registro Especial Bursatil;
vilores expresados en monedas distintas al délar se
calcularan con la cotizacién de la fecha de presenta
la declaracion; derechos en las sociedades de hecho;
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automotores y derechos fiduciarios. Los criterios de
valoracion constan en el proyecto de ley.

9. Descuentos por democratizacion del capital. Con
el objetivo de "garantizar la democratizacion de la
riqueza y el acceso de los trabajadores al capital y a
los medios de produccion, los herederos podran
descontar del total del impuesto causado, el valor de
las acciones o participaciones de una sociedad que
sean donadas a los empleados.

10. La declaracion en caso de herencias, legados y
donaciones se presentard al Servicio de Rentas
Internas (SRI), incluso si no es motivo de impuesto
a pagar. Finalmente, el proyecto de ley sefala la
prohibicién a los notarios de otorgar escrituras de
posesion efectiva, sin la presentacion del recibo del
pago del impuesto otorgado por el SRI.

3.3 Ley de herencia como redistribucion de la
riqueza.

Este impuesto es progresivo y se aplica sobre el
valor neto de las transmisiones de la propiedad a
causa de la muerte de una persona o las
transferencias por las donaciones hechas durante la
vida del donante.

El impuesto varia dependiendo de la cantidad o
monto involucrado, el fin o propésito de la
transferencia o transmision y el grado de parentesco
con el beneficiario.

En el caso de las herencias, el impuesto debe ser
pagado dentro de los dos afios siguientes a la fecha
de fallecimiento del causante.

3.4 Conocimiento de la Ley de Herencia por
parte de las familias de la provincia de
Santa Elena.

Figura No.- 3 Conocimiento de la Ley de
Herencias

De las entrevistas realizadas a las 5 familias de la
Provincia de Santa Elena, el 80% nos sefialaron que
si conocen todo lo relacionado a esta ley ya que a
ellos les afecta si se llegara aplicar por eso tienen

que estar al tanto de todo lo que sucede con ello; sin
embargo, el 20% opin6é lo contrario que asi les
afecte no les interesarfa conocer sobre este
‘impuesto.

4. Conclusiones.

e De los habitantes encuestados un 64% no
cuentan con un conocimiento previo a esta Ley
Organica de redistribucion de la riqueza
(Impuesto a las herencias).

e El 54% desaprueba esta propuesta que el
estado presentd sobre este impuesto a las
herencias.

e Con un porcentaje de 98% los habitantes
respondieron que les interesaria que el Servicio
de Rentas Internas intensificara capacitaciones
que le ayude a la mejorar de sus conocimientos.

e El 67% de los habitantes refleja como
resultado que el nivel mds beneficiado con este
impuesto es ¢l D (bajo).

o El 54% de los encuestados piensa que el
objetivo primordial de esta ley es asegurar una
adecuada  distribucion  del  patrimonio;
manifestando que se acogerian con este
impuesto por obligacion.

e El 60% expres6 que este impuesto a las
herencias no perjudicard internamente a la
economia.

e - El 43% de los habitantes encuestados afirmé no

tener nada de conocimiento sobre esta Ley
Orgénica de redistribucion de la riqueza.
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RESUMEN

Las tasas de interés son fijadas por el Banco Central del Ecuador, sin embargo en el wltimo lustro las tasas de
interés activas y pasivas que ofrecen las instituciones financieras han sufrido ligeras modificaciones. Las tasas
activas que imponen estos establecimientos superan en mds de 10 puntos porcentuales a las pasivas, ubicindose
en 15% promedio. Esta situacion hace que los usuarios de los bancos: Pichincha, Guayaquil, Pacifico,
Bolivariano, entre otros, opten por retirar su dinero de las entidades antes mencionadas ya que los intereses que
ellos reciben son muy bajos. El estudio situacional financiero en el cantén Salinas provincia de Santa Elena,
obtuvo informacion a través de encuestas realizadas a los habitantes que son clientes, lograndose evidenciar las
desventajas que pueden tener los usuarios.

Palabras Claves: Instituciones financieras, Tasas de interés, Créditos, Préstamos, Operaciones.

ABSTRACT

Interest rates are set by the Central Bank of Ecuador, butin recent times the lending and deposit rates offered by
Jinancial institutions have been very high, around more than 10 percentage points (o passive in lending rates,
and 15% loans. This situation makes users of banks: Pichincha, Guayaquil, Pacifico, Bolivariano, choose to
withdraw their money from them entities because the interest that they receive are not convenient. For this
reason a financial situational study in the Province of Santa Elena is very important, we obtained accurate
information through surveys that was undertaken to the inhabitants of that district, to get demonstrate the
inconvenient for the users and using this information to inform to the public about the best alternatives when
making a bank transaction.

Keywords: Financial linstitutions, Interest Rates, Loans, Lendings.
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1. Introduccion.

El desconocimiento de los usuarios de los tipos de
tasas ajustables en el desarrollo de una operacion
bancaria vy las tasas de interés representan un
balance entre el riego y el posible lucro de la
utilizacion de una cantidad de dinero en una
situacion y tiempo determinado.

En este sentido, la tasa de interés regula todas las
transacciones bancarias crediticias v de ahorros
entre los usuarios del servicio v la banca privada.

Segin Pezo. L, (2008), Las instituciones financieras
al realizar su funcion primordial de intermediacion,
incurren en gastos de operacion, los mismos que
inciden en la estructura de las tasas de interés. Si
los bancos tienen altos gastos operativos, se¢
estimula la tasa de interés activa al alza.

Entender esta informacion facilitaria a los usuarios
la interpretacion clara para diferenciar las tasas de
interés en los diversos bancos que existen en la
provincia de Santa Elena.

1.1. Tasas activas vy pasivas de las entidades
bancarias.

La actividad crediticia es vital para el desarrollo
econdmico de un pais, va que facilita a los agentes
economicos la adquisicion de recursos para
estimular la produccion y el consumo de bienes y
servicios.

En términos econdmicos, representa el precio del
dinero en el mercado financiero o el porcentaje al
que se ha invertido un capital en un periodo de
tiempo. Las tasas de interés en las inversiones a un
determinado plazo, es el principal incentivo que
tienen los bancoes para caplar ahormos, los cuales
ofrecen porcentajes “minimos” con intereses en
promedio del 4,5% a las captaciones receptadas en
plazos de un afio.

Por ejemplo, en ¢l Banco Pichincha, una inversion
de 2.000 ddélares a un afio plazo obtiene un
beneficio final de 80 délares, Palabras del Sr.
Bolivar Guerrero, quien agregd que en este banco
(Pichincha) se paga el 4% en las polizas, pero se
cobra el 15,18% en los créditos que ofrecen.

En otra institucion financiera como es el Banco del
Pacifico, no es necesario ser cliente para acceder a
créditos, los mismos que son otorgados con una
tasa del 16.30%.

En cambio en el Banco Guayaquil se cobra el
16,30% a créditos de consumo y se paga 5,35% a
las inversiones de ahorro de los clientes.

1.2. Influencias de las tasas activas y pasivas
en las transacciones bancarias.

El mercado financiero internacional es una de las
principales fuentes de financiamiento de los
sectores piblico y privado. lLas tasas de interés
internacionales  representan una variable
fundamental para la toma de decisiones financieras
por parte de los inversionistas,

Una decadencia de las condiciones financieras en
las imstituciones bancarias es realizar  sus
operaciones  relacionadas con  su  estabilidad
econdmica, son las causas principales que atentan
en lucro de cada cliente o usuario.

El aumento de las tasas de interés internacionales,
dificultara el acceso de las (transacciones
mercantiles en el sector publico y privado, al
financiamiento externo, v a las tasas de interés
domésticas. La tasa de interés representa el precio
del dinero en el mercado financiero o el porcentaje
al que se ha invertido un capital en un periodo de

tiempo.

El exceso en el cobro de tarifas para el
mantenimiento y actualizaciones de cuentas y uso
de tarjetas, causa dificultades enire los clientes ¥
restringe el uso de las tarjetas de débito y crédito.
La falta de informacion en cuanto a las distinias
tasas de interés que manejan las diferentes
instituciones financieras afectan la foma de
decisiones de cada usuvario en el desarrollo de las
operaciones financieras.

2. Materiales v métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefié una encuesta realizada a 105 personas entre
18-58 aiios de edad de la provincia de Santa Elena,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se utilizd el muestreo aleatorio simple
segtn (Mario. F, 2013).

Las entrevisias se efectuaron a los profesionales,
con la finalidad de establecer criterios respecto al
nivel gerencial y a los perfiles de desempefio.

La importancia al momento de realizar alguna
transaccion bancaria permite conocer a los usuarios
las ventajas y compromisos que adquieren con las
instituciones financieras,

2.1. Procesamiento v analisis.

La informacidn se procesé en funcion de las
técnicas utilizada en la investigacion, En lo que se
refiere a la tabulacidn, se utilizd ¢l programa
estadistico SPSS 10,1,
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3. Resultados.

3.1 Instituciones bancarias que lideran las
operaciones financieras en el cantén Salinas
de la provincia de Santa Elena.

Los encuestados son clientes del Banco de
Guayaquil, seguido de un gran porcentaje que
registra operaciones financieras en el Banco
Pichincha.

Fiura o.- 1 Preferencia de instituciones
financieras

3.2 Perspectivas de las tasas de interés con
que operan las instituciones financieras.

La mayor parte de los encuestados considera que la
tasa de interés con la que operan las instituciones
financieras al realizar una operacién de préstamo
bancario es adecuada.

Figura No.- Paptivas de Ia tasas de
interés

3.3 Usuarios de instituciones bancarias que
reciben asesoria sobre las tasas de interés.

Como resultado de las encuestas realizadas se
obtuvo que un 70% de los clientes de instituciones
bancarias reciben asesoria sobre el costo del dinero
en las operaciones financieras, y un 30% de los
usufructuarios supieron manifestar que no reciben
la adecuada asesorfa de dichas operaciones.

3.4 Tasas de interés que brindan Ilas
instituciones financieras en el mercado.

Los tipos de tasas que se ofertan en el mercado
financiero no son conocidas por los clientes, ya que

como resultado de nuestro estudio se refleja que el
58% de los clientes no diferencian el costo de
dinero en sus respectivas operaciones y mientras
que el 42% si poseen conocimientos acerca de este
tema.

Es necesario que los usuarios de instituciones
bancarias conozcan sobre la diferencia entre tasas
activas y pasivas, puesto que genera una percepcion
negativa sobre los calculos de tasas interés.

Figu No.- 3 Conocimiento por rte delos
usuarios de instituciones bancarias acerca
diferencia entre tasas pasivas y activas

3.5 Importancia del conocimiento por parte
de los usuarios de instituciones bancarias
sobre los caleulos en las operaciones
financieras.

El 91% de los encuestados supo indicar que es
importante el conocimiento de cémo se desarrollan
los calculos en las operaciones financieras para
controlar su dinero, en un minimo porcentaje que
bordea el 9 % se expresé con criterio personal que
considera lo contrario, es decir que los funcionarios
de la entidad saben cémo calculan las operaciones.
Las instituciones bancarias deben brindar
informacién suficiente y oportuna a los usuarios
sobre lo célculos de las tasas de interés, para el
entendimiento adecuado de las operaciones
financieras que realicen.

4. Conclusiones.

e Los consumidores tienen una limitada cultura
respecto al costo del dinero en el tiempo por
parte de las instituciones financieras y es
apremiante hoy en dia saber dénde pueden
obtener réditos disminuyendo los riesgos por
sus acciones o inversiones.

* Los usufructuarios no eligen en saber mas de

las tasas que tienen las otras instituciones
financieras previo al mayor niimero de ahorro y
depdsitos realizados por la imagen y servicios
de las entidades de su confianza.
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e Los porcentajes de tasas activas que se cobran
en los créditos dependen mucho del sector al
que apuntan, sca csle para empresas srandes o
sector corporativo la tasa serd mas alta, que
para microempresas, sector de consumo o
microcréditos.

& Las instituciones que incurren en mds gastos
operativos en sus actividades de intermediacion
financiera con los clientes, propenden a que sus
lasas de interés activas sean mas altas,
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RESUMEN

En la actualidad las empresas necesitan crear una Imagen idénea, compuesta por elementos identificadores
distintivos, que permitan la diferenciacién por parte de la empresa y a la vez genera atencién, aceptacion y
confianza al cliente. Asi mismo, parte de esta Imagen, es lograr el posicionamiento positivo de la empresa en el
cliente, esto consiste en ocupar un lugar en la mente y corazén del consumidor, para que en el proceso de la
compra, sea este un signo distintivo que permita al final elegir el producto que oferta aquella empresa. En este
trabajo se desarrolla a partir de una investigacion de campo y bibliogrdfica que analiza profundamente
encuesta y sesiones de grupo la influencia de la imagen corporativa y posicionamiento en las ventas. Los datos
del estudio muestran el alto nivel de influencia que se origina por una imagen acorde a las expectativas de los
clientes, las cuales permiten crear estima y relevancia de marca de una empresa ante el cliente meta.

Palabras Claves: Imagen corporativa, Posicionamiento, Estrategias.

ABSTRACT

Today companies need to create an ideal image, composed of distinctive identifiers that allow differentiation by
the company while generating attention, customer acceptance and trust. Also, part of this picture is to achieve
positive positioning of the company in the customer, this is a place in the hearts and minds of the consumer, so
that in the process of purchase, this is a distinctive sign which allows the end choose the product that this
company offer. This paper analyzes from a survey and foctis groups the influence of corporate image and sales
positioning. The study data show the high level of influence that arises from an image according to the
expectations of customers, which allow you to create estimates and significance of a company's brand to the
target customer.

Keywords: Corporate image, Positioning, Strategies.
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1. Introduccion.

En la actualidad la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, el cual consiste en crear
valor para la empresa y ser parte del activo
intangible estratégico de la misma. Limé6n Peiia,
(2008), Ante la apertura de los mercados, y la
creciente globalizacion, las empresas necesitan
elementos  identificadores  distintivos,  estos
permiten la diferenciacion por parte de la empresa y
a la vez genera atencion, aceptacién y confianza al
cliente.

1.1. Objetivo de la imagen corporativa en
una organizacion.

Kotler & Amstrong, (2013) La Imagen Corporativa,
se refiere a como se percibe una organizacion, es
decir lo que esta significa, debe ser atractiva para
provocar el interés al publico, clientes, usuarios,
consumidores. Asi mismo, parte de esta Imagen, es
lograr el posicionamiento de la empresa en el
cliente, esto consiste en ocupar un lugar en la mente
y corazon del consumidor, para que en el proceso
de la compra sea este un signo distintivo que
permita al final elegir el producto que oferta aquella
empresa. Aquel proceso, culmina con las ventas,
esta es una disciplina tan antigua como el hombre.

Echeverri Cafias, (2009) Las ventas, es un proceso
organizado orientado a potenciar la relacién
vendedor-cliente, con el fin de persuadirle para
obtener los productos de la empresa.

1.1. Elementos identificadores distintivos de
una empresa.

Limén Pefia, (2008) Las empresas necesitan
elementos  identificadores  distintivos,  estos
permiten la diferenciacion por parte de la empresa y
a la vez genera atencion, aceptacion y confianza al
cliente. Asi mismo, parte de esta Imagen, es lograr
el posicionamiento de la empresa en el cliente, esto
consiste en ocupa un lugar en la mente y corazén
del consumidor, para que en el proceso de la
compra, sea este un signo distintivo que permita al
final elegir el producto que oferta aquella empresa.

Stanton, Etzel, & Walker, (2007) Las ventas son el
corazon de cualquier negocio, es la actividad
fundamental de aquella aventura comercial. Se trata
de reunir a compradores y vendedores, y el trabajo
de toda la organizacion es hacer lo necesario para
que esta reunion sea exitosa.

2 Materiales y métodos.

Para el desarrollo de esta investigacion, se empleo
la técnica de encuestas como herramienta para
analizar la forma en que incide la imagen

corporativa y el posicionamiento en las ventas de
una empresa. En esta investigacién se utilizo el
enfoque cuantitativo en donde se trabajo en base a
una poblacién y se obtuvo una muestra de 384
habitantes de la provincia de Santa Elena, tomando
en cuenta las 3 jurisdicciones que encierra esta
provincia.

Por otro laso se empleé Sesién de Grupos, se
llevaron a cabo para entender las expectativas que
tienen los consumidores potenciales respecto a la
imagen y posicionamiento y su incidencia en las
ventas, asi como las perspectivas que tiene sobre su
competencia directa e indirecta. Se pidi6 a 36
personas de la provincia de Santa Elena, entre ellas
12 por cada ciudad, es decir, Santa Elena, La
Libertad y Salinas, entre ellos la mitad eran de
género masculino y la mitad femenino. Se realiz6
investigacion en base a la empresa aromas y
recuerdos, la misma que comercializa perfumes y
recuerdos de excelente calidad a precios altos,
ubicada en el centro comercial Paseo Shopping en
el canton de Salinas.

2.1. Procesamiento y analisis.

Para la investigacion, se escogié al 64,9%de la
poblacién de Santa Elena, la misma que esta dentro
del perfil de consumidor del local Aromas y
Recuerdos. Inec, (2010).

Tabla No.- 1 Rango de Edades

De 95 y mis afios 190 oM | —

De 90 2 94 anos 521 0%
» De 55 a 8%afios 1.026 0.3%

& De 802 84 afos 2012 07% 6419%
De 75a 79 afias 3.057 10%
De 70 a 74 afios 4344 1,4%:
De 65 2 69 afios 5.831 1.9%
De 602 64 afios 7149 23%
De 55 2 59 afos 9.957 32% 2
De 50 a 54 anos 12000 3%
De 452 49afios 15280 49%
De 40 a 44 afos 17.237 5.0%
De 3532 39 ahos 200 65%
De 302 34 afios 22967 7A4%
De 253 29 ahos 25512 3%
De 202 24 ahos 27175 85%
De 152 19 afios | 29874 orv | |
De 10 a 14 afios 33448 10,8%
De5a9afios 34252 11%

De 0 a4 ahos 38.762 11.9%
Total

308.693 100,0%
Fuente: (Inec, 2010)
Para calcular el tamafio muestral de los
consumidores se aplicé la formula muestras finitas
Bernal , (2010).

llustracion no.- 2 Muestra poblacidn finita

Z°N.p.q
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La siguiente tabla, indica el significado de los
valores a utilizar.

Tabla No.- 2 Significado de valores a utilizar en

muestra
N | Poblacién o universo 200.341
n | Tamaiio de la muestra ?
Z Nivel de confianza 1.96
(95%)
| Aceptacion 0.5
q No aceptacion 0.5
e Margen de error 0.05

Sustituyendo los valores:

1.96°x200.341x0.5x0.5

:
I
1
:
I
: 0.05%(200.341-1)+1.96 2x0.50x0.50
I
I
1
I
I
I

. L L L

e o o s s A R e AR e e R e e e me e e e e e e = -

El nimero de personas encuestada fue 382
personas.

La informacién se procesé en funcion de los
instrumentos y téenicas utilizadas, en la
investigacion de los perfiles de los consumidores
de la Peninsula de Santa Elena. En lo que se refiere
a la tabulacion, se utiliz6 el programa estadistico
SPSS 10.1.

3. Resultados.

3.1 Percepciones de la imagen corporativa
ante la marca Aromas y Recuerdos.

La percepcion que tienen los clientes ante la marca
“Aromas y Recuerdos”, en su mayoria es de
perfumes de excelente calidad, asi mismo perciben
la perciben como elegante que ofrece variedad de
productos.

Calidad

1 £20 )

Precios
altos

llustracién No.- 3 Percepcidn de los clientes
ante la marca "Aromas y Recuerdos"

3.2 Gestion de comunicacion de la
perfumeria Aromas y Recuerdos.

Crestion de coimundc acwon de la perfunera
“Aromasy Recuerdos”

|msi m NO

Grafico no.- 1 Gestién de comunicacidn de la
perfumeria “Aromas y Recuerdos”.

En su mayoria conocen sobre la marca “Aromas y
Recuerdos”, lo cual se ve reflejado por Ia
aceptacion que tiene la empresa a nivel local. Por
ello es de gran importancia, gestionar la imagen
comunicativamente a través de la comunicacion
interna y la comunicacién corporativa, queda
excluida la  comunicacién del  producto
(publicitaria),.

3.3 Estimulos y sensaciones causadas
por la imagen de perfumeria Aromas y
Recuerdos.

Los estimulos y sensaciones causadas por la imagen
de “Aromas y Recuerdos”, son buenos en su
mayorfa, La calidad de la sensacién provocada por
una empresa es lo que permite diferenciarla de otra.
Por ende debe gestionarse adecuadamente acciones
que permitan generar estimulos favorables en
cuanto a la imagen corporativa de una empresa.
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Calidad de Estimmulos v Sensaciones
dela Imagen Corporativa de
“Aromas v Recuerdos®™.

= Muy Buena = Buena o Regular

Gréafico No.- 2 Calidad de Estimulos y
sensaciones de la imagen corporativa de
"Aromas y Recuerdos".

3.4 Representacion mental de la identidad
corporativa de Aromas y Recuerdos

Mediante la Sesion de Grupo realizada se
determiné que la representacién mental, y concepto
que tiene un publico acerca de la perfumeria son:
Que es una Chica de 24 afios de edad, hija unica,
con un nivel de estudio Superior empezando su
Doctorado, una posicién economica alta, con buena
presencia y amante al disefio grafico y por ende la
moda, le gusta coleccionar perfumes, se distingue
por ser elegante y realza mucho su belleza con
glamour, su defecto es ser muy sensible, es de otro
pais y le fascina estar en el Paseo Shopping.

3.5 Analisis de la imagen corporativa de los
competidores potenciales.

En comparacién con aromas y recuerdos, Yanbal es
considerada de clase alta pero no con estudios
superiores, mujer de 50 afios, mientras las demés
marcas son juveniles es decir de 20 a 26 afios, nivel
socioecondémico medio y son ecuatorianas.

3.6 Identidad sectorial de la perfumeria
Aromas y Recuerdos en relacion a los
competidores potenciales.

Aromas
i dg; 26,6 12,8 224 15
Yanbal 25.5 18,5 17 14.5
Avon 16 16,2 129 14
Oriflame 222 14 137 14
Esika 0 10,5 83 14
L’'bel 4.4 13 153 14,5
Cyzone 53 15 10,4 14
TOTALES 100 100 100 100

Tabla No.- 3 Identidad sectorial de la perfumeria
“Aromas y Recuerdos”.

En relacion a los competidores potenciales, la
perfumeria “Aromas y Recuerdos”, se diferencia
por los precios altos, debido a la alta calidad de los
productos que se ofrece, acompafiado de un
empaque y envoltura llamativos y atractivos.

4. Conclusiones.

» La percepcion de algunas personas conocen la
marca “Aromas y Recuerdos” es de costos
elevados, teniendo como consecuencia el no
poder adquirir de inmediato un producto de
aquella marca y sustituirlo con el de los
competidores potenciales.

* Las empresas deben considerar de gran
importancia el diferenciar los estimulos externos
provocados por la imagen corporativa, para
convertirlos en conceptos que permitan generar
sensaciones idéneas dirigidas a los clientes.

* La adecuada gestién de la imagen corporativa
proyectada a un publico determinado permite
crear empatia entre ambos.

» La calidad de la sensacion provocada por una
empresa es lo que permite diferenciarla de otra.
Por ende debe gestionarse adecuadamente
acciones que permitan generar estimulos
favorables en cuanto a la imagen corporativa de
una empresa.
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RESUMEN

Dentro de la Provincia de Santa Elena los empresarios poco trabajan en los esfuerzos de marketing, aplicando
estrategias promocionales para mejorar los procesos de decision de compra, esta representa las diferentes
etapas por las que pasa el individuo desde que siente la necesidad de un producto o servicio hasta su compra.
Este comportamiento va mds alld de la propia decision de compra, llega hasta la fase del comportamiento
posterior a la compra. En este irabajo tiende a conocer cada una de las opiniones que se generaron durante
una investigacion de mercado mediante encuestas y entrevistas a clientes para conocer cémo actia el
consumidor ante las estrategias promocionales que se desarrollan en los mercados de consumo. En concreto se
analiza la influencia que las promociones tienen sobre los comportamientos de aceleracién de compra.

Palabras Claves: Incremento de ventas, Reduccion de precio, Cartera de clientes, Comportamiento del
consumidor

ABSTRACT

Within the Province of Santa Elena little entrepreneurs working in marketing efforts, implementing promotional
strategies to enhance the buying decision process, this represents the different stages through which the
individual passes from feeling the need for a product or service to purchase. This behavior goes beyond the
purchase decision itself, reaches the stage of post-purchase behavior. This paper tends to know each of the
reviews that were generated during market research through surveys and customer interviews to find out how
the consumer acts to promotional strategies that develop in consumer markets. In particular the influence that
promotions have on buying behavior of acceleration is analyzed.

Keywords: Increase of sales, Reduction of price, Portfolio of clients, Comportamiento del consumidor
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1. Introduccion.

Hoy en dia en el mundo de los negocios se
desconoce de las estrategias de promociones
efectivas que se pueden aplicar para llevar a un
buen funcionamiento de la misma, en estos tiempo
el comportamiento del consumidor se ha wuelto
exigente v cambiante de acuerdo a las necesidades,
si bien podemos crear estrategias de marketing y
comunicacién para fidelizar clientes v mejorar los
procesos de decision de compras, si no tenemos un
producto o servicio de calidad y que realmenie
satisfaga una necesidad del consumidor, tendremos
poco €xito ¥y no conseguiremos que nadie vuelva a
confiar en la empresa. También és indispensable
que el producto sea diferenciado de su competencia
de alguna forma (precio, prestaciones, color,
diseilo, etc.) para que asi sea novedoso v atractivo
para el definitiva, no se trata de ofrecer un producto
sin mas al mercado, sino de destacarlo de alguna
manera v hacer énfasis en esos aspectos.

1.1. Influencia de las estrategias
promocionales en el proceso de decisién
de compra.

Las empresas v las orpanizaciones trabajan
continuamente para lograr el reconocimiento
pliblico. La implementacion de diversas estrategias
de promocién permite a las empresas orientar su
grupo demografico clave en varios niveles. Desde
¢l impacto instantdneo de un mensaje de texto hasta
un afio de duracion a partir de un reconocimiento de
marca de la empresa en un calendario de pared, las
estrategias de promocion deben evolucionar de
forma rutinaria con mensajes frescos para ganar y
retener a los consumidores.

Las herramientas de marketing para promocionar
una mAarca o una empresa se realizan con el
objetivo de apuntar hacia una prueba del producto a
un consumidor que lo desconoce o para incrementar
las ventas de un producto,

Las estrategias de promocion publicitarias suelen
ser campafias no masivas, con beneficios especiales
sGlo para una determinada cartera de clientes. Las
campafas publicitarias se componen de articulos
promocionales, es decir de objetos que se
obsequian a los consumidores de determinado
producto. Algunas herramientas promocionales
sirven para reducir el precio de un producto por
gjemplo, los cupones que se pueden utilizar por
medio de anuncios impresos en periddicos o
revistas. Las campafias publicitarias mas exitosas
son las que tienen premios de por medio. Por
ejemplo, entre mis compras del producto se hace
hay mds posibilidades de ganar, o las que tienen un
registro de datos por internet, efc.

Los productos promocionales continuos son
estrategias que se utilizan ante clientes ya
consumados con el objetivo de conservar su

‘preferencia. Entre estos se  encuentran  los

coleccionables para los que se requiere un consumo
constante por lo que suelen despertar la curiosidad
del cliente ¥ su deseo por adguirirlos. Una de las
estralegias promocionales para wvenla de un
producto es la promocion. No todos los productos
se venden igual en cualquier temporada del afio, por
ejemplo la ropa suele pasar de moda muy pronto y
cambiar ante los cambios de clima y el
comportamiento del consumidor es cambiante dia a
dia.

2 Materiales y métodos.

Se uiiliza una modalidad de investigacidn de
campo, para describir, registrar, analizar e
interpretar la naturaleza del fendmeno en estudio
con una muestra de 383 encuestados, de los cuales
s¢ utilizarin  generalmente las  entrevistas, la
observacion, encuestas, entre las mas esenciales sin
dejar de descartar aquellas técnicas que nos
permitan  afianzar  las  posibilidades  de
mejoramiento de la informacion propuesta.

Entrevistas, desarrollar entrevista para determinar
la eficiencia y eficacia del servicio v producto que
ofrece para lo cual se entrevistd a los trabajadores
para destacar el impacto que tiene las estrategias
promocionales frente al comportamiento de los
consumidores.

Observacion, permitir obtener informacién directa
del proceso de decision de compra en la empresa v
a su Competencia directa, esta investigacion se
desarrollara con la finalidad de determinar las
diferentes estrategias de promocion, publicidad,
técnicas de vitrinaje, merchandising, ubicacién
geogralica la empresa, Distribucion de Productos y
eficiencia en cuanto al servicio que prestan los
empleados.

Encuesta: se realizd las respectivas encuestas a los
usuarios vy usuarios de la competencia para
determinar una balanza de acogida por parte de los
consumidores. En esta modalidad de trabajo de
campo, fundamentalmente se refiere a la
descriptiva, que tiene como finalidad; describir,
registrar, analizar e interpretar la naturaleza del
fendmeno en estudio.

2.1. Procesamiento v andilisis.

La informacién se¢ procesdé en funcidn de los
mstrumentos v téenicas  utilizadas, en la
investigacion de los perfiles de los consumidores de
la Peninsula de Santa Elena. En lo que se refiere a
la tabulacién, se utilizé el programa SPSS 21,
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3. Resultados.

3.1 Frecuencia de visitas entre los
supermercados.

BAKI BMICOMISARIATO M SUPERMANE o TiA

Grafico No.- 4 Frecuencia de visitas entre los
supermercados.

Se puede notar que el supermercado mas visitado y
de mayor preferencia es TIA, seguido del
supermercado AKI, estos compiten por precios y
realizan continuas promociones para atraer a los
clientes.

3.2 Supermercado de preferencia.

Uno de los puntos importantes para elegir al
supermercado que més gusta es la infraestructura y
comodidad que cuenta Mi Comisariato, por estar
ubicado dentro de un centro comercial, que le da
mayores opciones a los clientes de visitar otros
locales.

BAXI EM COMSARIATO WSUPERMANI B TA

Grafico No.- 2 Supermercado que méas gusta

3.3 Caracteristicas esenciales al momento de
elegir un supermercado.

Existe evidencia estadistica en la que la calidad es
el principal impulsador para que los consumidores
santa Elenense acudan a un supermercado en una
proporcion altamente significativa, seguida por la
promocion y opciones varias que la muestra pudo
colocar como alternativa opcional, asi mismo la
economia se convierte en un factor medio de
incitador de visitas y en proporciones menores los

descuentos son de poco induccion, seguida por la
ubicacion y por ultimo el servicio.

TR AT

Economia
10,2

llustracién.- 5 Caracteristicas esenciales al
momento de elegir un supermercado

3.4 Promociones mas efectivas para el
supermercado AKI.

Grafico No.- 3 Promociones mas efectivas
realizadas en el supermercado AKI

El 40,91% del personal concuerda que la
promocién mds acogida por los clientes es el de “el
5-5” el cual consiste en comprar cinco productos
iguales y se le hara un cinco por ciento de
descuento en su compra, también el segundo mas
acogido con un porcentaje del 22,73 es la
promocion de todos los martes frutas y verduras el
cual consta de un veinte por ciento de descuento si
los compra en los dias mencionados.

4. Conclusiones.

e Mediante previa investigacion de mercado que
se realizo en la provincia de Santa Elena, en
donde se demuestra que la influencia de las
estrategias promocionales en este caso, existe la
probabilidad de volver a comprar un producto
que se ha adquirido mediante el impulso de las
estrategias promocionales, esta dependera
fundamentalmente del rendimiento percibido
por el consumidor durante su uso o consumo,
no obstante, la promocién de ventas, podra
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aumentar o disminuir dicha probabilidad, bien
ayudando al consumidor a percibir las ventajas
del producto o incumpliendo con los
COmpromisos promocionales.

e  Si consideramos la satisfaccion en el proceso de
compras del consumidor obtenida por el uso o
consumo del producto como una condicion
indispensable para el establecimiento de una
relacion . de  fidelidad, las  acciones
promocionales pueden favorecer el
conocimientio de las caracteristicas de los
productos estimulando su compra y consumo.
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RESUMEN

El nuevo sistema de dinero electrénico es una tendencia innovadora del sistema monetario que favorece las
politicas bancarias que tienen como objetivo suministrar los medios de pago necesarios para que el sistema
econdmico apere con gficiencia, por eso es de mayor importancia analizar la incidencia de este, frente al
procesos de la actividades econdmicas en las diferentes dareas comerciales, a partir de dos idenicas de estudio
whilizadas, las encuestas realizadas a la poblacién del camtén La Libertad provincia Santa Elena, v las
enirevistas de profundidad realizadas a los representantes de los entes de acuerdo a las inversiones realizadas
par el Econ. Mateo Villalba, gerente del Banco Central del Ecuador y el Econ. César Robalino Gonzaga,
director de la Asoclacion de Bancos Privados del Ecuador, En base al estudio, obtuvimos como resultados
gue cuando entre en vigencia este sistema monetario en las actividades econdmicas, incidird en los siguientes
procesos, con un 33% en la vida cotidiana de las personas, debido al cambio, seguido con un 20% se menciona
dos procesos; incidienda de manera positiva gue se agilizaran las transacciones comerciales ¥V de manera
negativa afectaria la economia familiar.

Palabras Claves: Dinero electrdnico, incidencia, economia, procesos.

ABSTRACT

The new electronic money system Is an innovative {rend of the monetary magnament, that favors banking
policies that are intended to provide the means a payment way; necessary for the economic system for efficients
operations, so it is more important to analyze the impact of thiS, comparing the processes of economic activities
in different business areas, from two study techniques used, surveys the population of La Libertad province of
Santa Elena, and in-depth interviews conducted to two important entities of the economy the economist Mareo
Villalba, manager of the Ceniral Bank of Ecuador & the economist César Robalino Gonzaga, director of the
Association of Private Banks of Ecuador. Based on the study, we obiained as results that the effect in monetary
system of economic activities, will affect the following processes; with a 33% in the daily lives of people,
because of the change, along with 20% in two mentioned processes: impacting positively the commercial
fransactions and affect negatively the family finances.

Keywords: Ellectranic money, incidence, economy, process
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1. Introduecion

El dinero electrdnico es una nueva herramienta
donde se realizan pagos, transferencias y compras
en moneda fraccionaria- utilizado a través de
dispositivos electronicos sin la necesidad de tener
interniet ni unma cuenta en una entidad financiera.
(Mateo Villalba, 2014).

El dinero electronico tiene benelicios, va que
permitira  simplificar los pagos en moneda
fraccionaria mediante el wuso de dispositivos
electronicos, su seguridad estd garantizada por el
Banco Central del Estado que es el ente regulador.
Por lo tanto, el presente articulo describe el
potencial que tiene el sistema de dinero electronico
dentro de nuestro pais, medido a través de un
estudio de mercado realizado en el sector comercial
del cantdn La Libertad.

1.1. Problemas derivados del desarrollo del
dinero electronico.

El desarrollo de este sistema s¢ establece dentro del
entorno sistemdtico que conlleva a la economia del
pais, que a la vez influyen en el beneficio
economico v social, dando soluciones en el entorno
de sus operaciones mercantiles, por otra parle
existird una resistencia al cambio gue mantiene la
contraparte donde se enmarcan inconvenientes, que
se relacionan al poco conocimiento que mantiene la
poblacion v que para ¢llos se¢ demuestra al realizar
una operacion comercial, ademds de la proteccidn
al consumidor, que no son de interés de los bancos,
porque se habla de la mseguridad de los
dispositivos por las funciones que tiene el software
que este maneja,

1.2, Importancia del dinero electronico.

El dinero electrénico permitira simplificar los pagos
en moneda financiera mediante el uso de la
telefonia, realizar pagos v transferencias de formas
mds rédpida, segura, higiénica y barata.

Es mds eficiente, no se deteriora y permite pagar el
precio exacto, no tendrd cobro de las altas
comisiones, porgue serd un servicio pablico sin
fines de lucro.

Por otro lado se podra pagar servicios piblicos
como ¢l SRI, Registro Civil, luz, agua y teléfono,
en tiendas aulorizadas, supermercados, farmacias
entre otros, ¥ ofrecerd mayor cobertura en zonas
alejadas que no cuentan con entidades financieras.

2. Materiales v métodos,

La investigacién se llevd a cabo mediante una
encuesta para conocer las ideas principales de la

aplicacion del sistema de dinero electronico v
lograr los objetivos planteados, se¢ obtuvo una
poblacion de 100, mediante un muestreo aleatorio

‘simple, con la finalidad de que todas las personas

tengan la misma probabilidad de ser encuestadas

(Bernal, 2010), en el cantén La Libertad, provincia
de Santa Elena.

En las entrevistas realizadas a los directivos del
Banco Central del Ecuador, se identificd el alcance
de los objetivos establecidos para llevar acabo cual
es el impacto que esti obteniendo este nuevo
sisiema en el pais.

Para determinar los diferentes criterios de la
poblacion acerca de los aspectos econdmicos que
inciden de manera general en las transacciones que
a diario realizan los habitantes como zona
comercial que esta representa. Esto se realizd
mediante la investigacién formativa ¢n la cual se
dieron los procedimientos que esto implica.

El cuestionario disefiado para la recoleccidn de
datos mediante la encuesta estd formado por 14
preguntas, las cuales distribuidas en dos secciones,
la primera seccion estén relacionada con la
informacion bdsica del informante v la segunda
sobre las variables de estudio sobre informacion
general del sistema de dinero electrdnico en los
procesos y las actividades econémicas, considerado
por: (Méndez Alvarez C. E., 2000),

1.1. Procesamiento y analisis

La informacion se procesd en funcion de los
instrumentos vy técnicas  utilizadas, en la
investigacion de los perfiles de los consumidores de
la Peninsula de Santa Elena. En lo que se refiere a
la tabulacién, se utilizd el programa estadlstico
P85 10.1,

3. Resultados.

3.1 El dinero electronico hoy en dia se
considera una herramienta que podria
incidir en diferentes procesos

El sistema de dinero electronico incidird en los
siguientes procesos: incidiendo de manera positiva
que se agilizaran las transacciones comerciales en
un 54%, siguiendo con un 30% que asegura que
afectara en la comunidad v seguridad, mientras
%% fortalecerd plan del buen vivir vigenie en
nuestro pafs, ademds que un 4 % se alude que
mejoraria el proceso de la economia familiar,
mientras que un 3% opina que afectara en la vida
cotidiana de las personas debido al cambio dentro
del sistema monetario que adoptaran las personas,
cuando entre en vigencia esle sistema.
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Procesos en los que el dinero electrénico es
importante

M Transacciones
comerciales

M La vida cotidiana de
las personas
 Economia familiar

4% 3% M Comodidad y
seguridad
M Plan del buen vivir

Figura No.- 6 Procesos en los que el dinero
electrénico es importante

3.2 Afectacion del dinero electrénico a la
economia del pais.

El 82% de encuestados mencion6, que cuando entre
vigencia el nuevo sistema de dinero electrénico
afectarfa al pais, debido a la falta de conocimiento,
porque con este sistema el pais se estaria ahorrando
alrededor de 3 millones de délares anuales por
concepto del cambio de billetes por deterioro, y con
un menor porcentaje del 18% que no afectaria
porque se alude que el cambio es progresivo para la
economia interna del pafs.

Sistema de dinero electrénico
perjudicaria internamente a la
economia del pais

M S|
ENO

Figura No.- 2 Factores determinantes en
proceso de decision de compra

3.3 El conocimiento que tiene los
comerciantes sobre la aplicacion del sistema
de dinero electronico.

Se deduce que 66% los comerciantes poseen poco
conocimiento acerca del dinero electronico,
mientras que el 24% tiene el conocimiento
necesario para el manejo del sistema, sin embargo,
el 10 % de la poblacién no cuenta con ningiin tipo
de informacion que sustente falencia.

| C“..__ = R o T |
| Ia aplicacion del sistema de dinero electrénico |

m suficiente
conocimiento

: lpoeo_ : i
a conocimiento |

" nada de
conocimiento |

Figura No.- 3 Conocimiento de los comerciantes
sobre la aplicacion del dinero electrénico

3.4 Necesidad e interes de capacitacién de
las personas sobre dinero electrénico

Necesidad de una capacitacion previa para la
aplicacion del nuevo sistema de dinero
electrénico

mSi

B No

llustracion No.-4 Necesidad de capacitacién de
dinero electrénico

De acuerdo a las estadisticas establecidas dentro del
canton La Libertad, respecto a la implementacion
del dinero electrénico se ha considerado que un
88% de la poblacion necesita capacitacion previa al
uso del sistema, mientras que, un 12% concluyen
que estan lo suficientemente preparados.

3.5 Medios por los que han obtenido
informacion sobre el sistema de dinero
electronico.

Los medios de comunicacion hoy se consideran una
fuente de informacion esencial para la sociedad, ya
que, provee un intercambio de ideas entre los
usuarios que hacen uso de ellas, es por eso que en
un 77% de la poblacion escogida confirmo de este
sistema por la television, seguido de del 11% que se
informé por medio de internet y 6% en radio vy
diario.
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Medios en que han obtenido
informacion sobre el sistema de dinero
electronico
11% B Television
6% 6%
ERadio
H Diario
77%
HInternet

llustracién No.-5 Medios en que han obtenido
informacion sobre el dinero electrénico

4 Discusion de resultados.

Faz. X (2013). En la publicacion realizada en el
Portal de micro finanza con el tema “Nueva ola de
dinero electronico en América Latina” nos
menciona lo siguiente: “la inclusion financiera no
es un elemento nuevo para el sector bancario de la
region”.

El dinero electrénico es un tema revolucionario,
que desde ciertas décadas esta sujeto a cambios, la
ola inicial la lideré a principios del presente siglo
Brasil, donde, para llegar a mas personas, los
bancos adoptaron redes minoristas para que
actuaran como agentes.

Faz. X (2013). En la publicacién realizada en el
Portal de micro finanza menciona: *Actualmente
son tres los mercados que lideran el grupo de los
que permiten a las entidades no bancarias emitir
dinero electrénico: Bolivia, Pert y Brasil y otros en
via de desarrollo”. Ya existen paises que han
preparado proyectos para esta actividad y se
encuentran en fase de consultas: Colombia, El
Salvador y Paraguay. México no parece contar con
planes especificos para esta actividad, aunque si
tiene ciertas disposiciones en la legislacion bancaria
que, en la practica, servirian para regular a los
emisores no bancarios de dinero electronico de
forma similar a la regulacion de que son objeto en
otros paises de América Latina y el Caribe. Parecen
estar surgiendo tres formas distintas de regulacion
del dinero electronico:

Desde entonces se han incorporado a la tendencia
otros paises como Perli, Colombia, México, y
Ecuador generandose distintos modelos de servicio
bancario a través de agentes, centrados unos en los
pagos y otros en la descongestion de sucursales.

Martinez. D, (2014). En el articulo sobre el dinero
electronico publicado en el diario El Comercio
menciona sobre las dudas que existe respecto a este
sistema, sefialé que "la persona que quiera disponer

de dinero electronico en su teléfono celular u otro
dispositivo mévil debera entregar el mismo valor en
dolares americanos. Estos pasaran a formar parte de
los activos del Central que permitiran cubrir el
100% del dinero electronico solicitado", con la
aportacion del autor podemos exaltar que este
sistema no significa la emision de una nueva
moneda, ni es un sustituto del dolar. Es un
mecanismo de pago y cada dolar electrénico estara
respaldado por un délar fisico y ayudara:

A los agentes econdémicos a realizar las
transacciones comerciales de una manera eficiente
y rapida, mediante un dispositivo movil.

A los usuarios; porque se trata de un proyecto de
inclusiéon sobre aquellas personas que no tienen
acceso a banca movil y mediante este sistema
podran participar de los diferentes tipos de
transaccion; cabe recalcar que antes de utilizarlos
deberan estar previamente capacitados.

Otro de los beneficiarios de este proyecto sera
especialmente nuestro pais, porque este sistema
significara un ahorro de alrededor de 3 millones de
dblares anuales para el Estado al disminuir el
nimero de billetes que deberan cambiarse por
deterioro.

La publicidad digital proporciona informacion
importante sobre los productos, provocando que los
consumidores compren via on line o asistan a las
tiendas fisicas aun por curiosidad, en base a la
percepcion de la atencion al cliente, calidad,
caracteristicas y precios de los productos
determinan o no la compra.

También produce un contacto directo con el publico
objetivo y muestra preocupacién por el cliente
tratando de lograr un alto nivel de satisfaccion.

5. Conclusiones.

¢ La existencia del sistema de dinero electronico
crea ventajas y desventajas que solo se
perfeccionan con una buena regulacion.

e En el ambito de la capacitacion existe la mision
de que los comerciantes  obtengan
conocimientos, actitudes y habilidades en
funcion de los objetivos del proyecto.

e La confianza que presentan los usuarios y los
agentes economicos en este sistema de dinero
electronico traera deliberacion de obligaciones.

e El plan de capacitaciéon es una actividad
planificada cuya mision es incorporar el
proceso del sistema de dinero electrénico que
sera dirigido en el pais.
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¢« Es uma renovacion  capitalista, que
transformaria el comportamiento de las
personas, pués la  adopeion  del sistema
monetario en el pais se verian reflejadas en las
transacciones comerciales,
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RESUMEN

Los sistemas de control comtable permiten a la empresa conocer sobre la sitwacion economica y {omar
decisiones; por otro lade la gestidn de marketing facilita el cumplimiento de los objetivos comerciales, al captar
la atencion del mercado meta, estimulando a los clientes a la accion de compra, y fidelizacion de clientes
actuales, estos dos componentes permiten a las empresas de cualgquier indole aprovechar las oportunidades del
enforno al conocer la sitwacion actwal, de esta manera se minimiza el impacio negative. El presente frabajo
tiene como objetivo evaluar la incidencia de los sisiemas de control contable v de markeiing en la gestidn
administrativa de las empresas privadas en la provincia de Samta Elena, el proceso de levamtamiento de
informacidn se orientd en la obtencidn de informacion por parte de los gerenies de las empresas, personal
Sinanciero y el personal de relaciones publicas al no existir departamento de marketing en la mayoriay de las
empresas. Se evidencio que no existen acciones estratégicas innovadoras en las empresas, gue permitan generar
conocimiento de marca efectiva en el mercado meta, sin embargo, lox sistemas comables gue se emplean son
adecuados, aungue sean efectvados en su mavoria de forma tradicional, es decir, no se emplean herramientas
tecnoldgicas. Se determing la importancia de implemeniar sistemas de control contable que mejoren las
gestiones adminisiraiivas de las empresas privadas de la provincia, asi como gesiiones de markeling que
mefaren el cumplimiento de objetivos comerciales de las entidades.

Palabras Claves: Sistemas de control contable, Gestiones de marketing, Empresas privadas, Gestiones
ddminisirativas.

L

ABSTRACT

Accounting comtrol systems allow the company te know about the ecomomic situation and make decisions;
secondly markeiing managemeni facilitates compliance with business objectives, 1o capture the attention of the
targe! markel, encouraging customers to purchase action, and current customer lovalty, these two components
enable companies to take advaniage of any kind environmenial opportunities to know the current sifuation, so
the negative impact is minimized. This study aims to assess the impaci of accounting conirol systems and
marketing in the administration of private enterprises in the province of Sanmta Elena, the process of gathering
information was aimed at oblaining information from the company managers, financial personnel and public
relations in the absence of marketing department in the majority of companies. It was evident that no immovative
sirategic actions in companies, that will generate knowledge effectively brand in the rarger markei, however, the
accounting sysiems used are appropriate, whether made mostly traditional way, le not technological tools are
used. The importance of implementing accowniing controf svsiems that improve the administrative management
of private enterprise in the province, as well as marketing efforts to improve compliance with business objectives
entities was determined

Keywords: Accouniing control systems, Support Marketing, Private Companies, Administrative procedures.
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1. Introduccion

Los informes contables se basan en la recopilacidn
eficienie de los dalos financieros provenientes de la
operacion que realiza la empresa. El control
contable debe proporcionar informacion veraz y
oportuna, ser un instrumento que avude a detectar
areas de dificultad, orientar a la gerencia para
determinar guias de accion, tomar decisiones v
controlar las operaciones, establecer
responsabilidades de los que intervienen en las
operaciones y delectar causas y origenes, y no
limitarse al registro de operaciones, la gestion del
marketing permitird  difundir este tipo de situacion
que no son conocidas en las empresas de la
peninsula, disminuvendo riesgos y maximizando
oportunidades del entorno.

Desde esta perspectiva, la gestion de marketing en
las empresas sin importar el indole es una clave de
éxito que debe efectuarse en base a los
requerimientos y necesidades del mercado meta,
permitiendo asi proyectar una imagen institucional
silida.

1.1. Sistemas de control contable.

(PANTY, 2005) Los sistemas de control contable
son métodos que se sirven en procesar, resumir y
presentar informacidn. Asi pues identifica, registra,
v describe oportunamente informacion exacta con
suficiente detalle v comprension,

En la actualidad las empresas privadas dehen
emplear sistemas de control contable que permira
conocer sobre la siluacion economica en que se
encuentra, para la toma de decisiones asertivas, con
el fin de cumplir los objetivos establecidos.

Los gerentes a través de la contabilidad podrin
orientarse sobre los registros contables que deben
llevar a cabo, asi como los procesos administrativos
necesarios. Estos  datos  permiten conocer la
estabilidad y solvencia de las empresas, la corriente
de gastos, pagos, el nivel de endeudamiento, las
tendencias de las ventas, entre otros.

1.2. Gestion de Marketing.

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De cuaerdo al autor,
el éxito de las empresas depende de las estrategias y
tacticas que emplen para atrar a su demanda futura
y fidelizar a sus clientes actuales, Una empresa que
adopta el concepio de marketing acepta que ¢l valor
de sus clientes es la base fundamental de sus
operaciones.

Es necesario que para el éxito de las empresas
apliquen estrategias de marketing innovadoras,
captando asi la atencion del mercado meta,

generando conciencua v estima de marca, mediante
una gestion adecuada, la cual permie que se genere
fidelidad en los clientes actuales y sentimientos de
emocién en los clientes prospectos.

1.3, Gestion administrativa.

Seglin (MARIA EUGENIA CALDAS, REYES
CARRION, ANTONIO J. HERAS, 2009) la gstion
administrativa de la organizacion se encarga de que
dicho proceso se haga de la manera eficaz v
cficiente posible, para lo que ha de cumplir una
serie de premizas:

|.- El proeso ha de ser oportuno;es decir, no han de
producirse demoras en otros departamentos como
consecuencia  de  una  inadecuada  gestion
administrativa de la organizacion.

2.- El proceso ha de minimizar los costes. Para ello,
s¢ buscaran la simplificacidon v la utilidad de la
informacion generada.

3.- El proceso ha de ser rigurosa v sezuro, tanto en
el conmenido de la informacion como en la
confidencialidad de los datos.

1.4. Objetivo General.

Evaluar la incidencia de la gestion de marketing v
los sistemas de control conmtable en la gestion
administrativa, mediante un estudio cuantitativo de
las empresas privadas de la provincia de Santa
Elena.

1.4. Ohbjetivo Especificos.

» Proponer estrategias de marketing para que las
empresas, mejoren sus procesos administrativos
y financieros,

o  Analizar la situacion actual de la gestion
administrativa v de marketing, para proponer
estrategias de cambios.

o Describir  los  distintos  procedimientos
administrativos v dar un seguimiento continuo
para el buen desempefio laboral para las
empresas de la provincia de Santa Elena

* Evaluar los sistemas de controles contables y
proponer  estrategias de marketing en las

empresas privadas de la provincia de Santa
Elena,

2. Materiales v métodos.,

Para el presente estudio se trabajo con el tipo de
investigacion cuantitativo, permitié entender de

34



mejor manera la problematica del estudio, y obtener
respuestas a cada una de las interrogantes
planteadas. Informacion de manera veridica y datos
especificos, para dar a conocer la incidencia de
sistemas de control contable y acciones de
marketing en la gestion administrativa de las
empresas privadas de la provincia de Santa Elena.

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacion se procesé en funcion de las
técnicas utilizadas, en la investigacion realizada a
los gerentes de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena. En lo que se refiere a la
tabulacion, se utilizo el programa estadistico SPSS
10.1.

2.2. Poblacion y muestra.

Poblacion.

La investigacion fue dirigida a las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena, con el fin
de obtener informacion relevante.

Muestra.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefié una encuesta realizada a 8 empresas en las
que se realizé 19 en cada empresa, un total de 152
personas de las empresas privadas de la provincia
de Santa Elena, modelo escogido mediante el
muestreo aleatorio simple una clase del muestreo
probabilistico, debido a que la muestra es finita
(Mario. F, 2013).

Las entrevistas se efectuaron a diferentes a expertos
en marketing y contabilidad de la provincia de
Santa Elena, con el fin de conocer sobre los
sistemas de control eficientes y modelo de gestion
de marketing que favorece a las empresas al
cumplimiento de objetivos comerciales.

3. Resultados.

3.1 Empresas privadas de la provincia de
Santa Elena que cuentan con sistemas de
control contable.

La mayor parte de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena cuentan con sistema de

control contable, correspondiente al 93%.

3.2 Tipos de sistemas de control que
emplean las empresas privadas en la
provincia de Santa Elena.
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Figura No.- 7TFormas de adquisicion de cocinas

Figura No.- 2 Sistemas de control contable

La mayor parte de las empresas de la provincia de
Santa Elena emplean el sistema contable Monica,
como proceso de control para la gestion econdmica
y su incidencia en la gestion administrativa de las
cmpresas.

3.3 Afectacion de los sistemas contables en
la gestion administrativa de las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena.

Los sistemas contables facilitan a los gerentes
conocer sobre la situacién econdémica, por ende al
no emplear sistemas de control eficiente afectara
negativamente a la gestion administrativa de las
empresas, perjudicando el desarrollo de la empresa

3.4 Empresas privadas de la provincia de
Santa Elena que cuentan con manual de
procedimientos contables.

La mayor parte de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena, cuentan con manual de
procedimientos  contables, pues consideran
importante que existan procesos a seguir ante las
acciones contables que deben efectuarse en las
empresas, de esta manera se asegura eficiencia y
eficacia en las actividades financieras.

5%

mSi
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Figura No.- 3 Empresas que tienen manual de
procedimientos contable
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3.5 Asesorias sobre formas de pago al
momento  de realizar una operacion

comercial en la respectiva entidad de
credito,

D¢ todas las personas que se encuestaron podemos
observar que un 54% considera que no son
asesorados por la forma de pago v un 46%
corresponde al porcentaje de personas que si tienen
informaciéon necesaria sobre la forma de pago.

4. Conclusiones.

* El objetivo general del proyecto se ha cumplido
porque se pudo identificar los créditos que
ofertan las diferentes casas comerciales y el
Gobierno a través de la Empresa Eléetrica en el
canton La Libertad, de esta manera contribuir a
mejorar la correcta toma de decisiones al
momento de realizar una operacion comercial.

* Se realizo el plan estratégico el cual tiene como
objetivo informar a las personas a cerca de la
adquisicion de este electrodoméstico, mediante
una previa informacién sobre los distintos
precios ¥ formas de pago al que se ofrecen.

* Podemos concluir que gracias a la bisqueda de
informacién veraz v eficiente sobre los créditos
que ofrecen las diferentes casas comerciales v
el Gobierno a través de la Empresa Eléctrica
ayudard a los habitantes del cantén La libertad
a que puedan diferenciar y seleccionar en donde
les seria mas conveniente adquirir la cocina de
induccion v de esta manera poder optimizar sus
recursos  disminuyendo  sus  gastos ¥
aumentando sus ingresos,
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RESUMEN

Los sistemas de control contable permiten a la empresa conocer sobre la sitwacion econdmica y tomar
decisiones; por otro lado la gestion de marketing facilita el cumplimiento de los objetives comerciales, al captar
la atencidn del mercado meta, estimulando a los clientes a la accidn de compra, y fidelizacién de clientes
actuales, estos dos componentes permiten a las empresas de cualguier indole aprovechar las oportunidades del
entorno al conocer la sitnacion actual, de esta manera se minimiza el impacito negativo. El presente irabajo
tiene como objetivo evaluar la incidencia de los sistemas de control contable y de marketing en la gestion
administrativa de las empresas privadas en la provincia de Santa Elena, el proceso de levantamiento de
informacion se orientd en la obtencidn de informacién por parte de los gerentes de las empresas, personal
financiero v el personal de relaciones priblicas al no existiv departamento de marketing en la mayorias de las
empresas. Se evidencio que no existen acciones estratégicas fnnovadoras en las empresas, que permitan generar
conocimiento de marca efectiva en el mercado mera, sin embargo, las sistemas contables que se emplean son
adecuados, aungue sean efectuados en su mayoria de forma iradicional, es decir, no se emplean herramientas
tecnoldgicas. Se determing la importancia de implementar sistemas de control contable gue mejoren fas
pestiones adminisiraiivas de las empresas privadas de la provincia, asi como gestiones de marketing que
mejoren el cumplimienio de objetivos comerciales de las entidades.

Palabras Claves: Sistemas de control contable, Gestiones de marketing, Empresas privadas, Gestiones
administrativas.

ABSTRACT

Accounting control systems allow the company to know about the economic situation and make decisions;
secondly marketing management facilitates compliance with business objectives, to capture the attention of the
target market, encowraging customers to purchase action, and current customer loyalty, these two components
enable companies to take advaniage of any kind environmental opportunities to know the current situation, 5o
the negative impact is minimized. This study aims to assess the impact of accounting control systems and
marketing in the administration of private enterprises in the province of Santa Elena, the process of gathering
information was aimed at obiaining information from the company managers, financial personnel and public
relations in the absence of marketing department in the majority of companies. It was evident thar no innovative
strafegic actions in companies, that will generate knowledge effectively brand in the target markei, however, the
accounting systems wsed are appropriate, whether made mostly traditional way, ie not technological tools are
wsed. The importance of implementing accounting conirol systems thal improve the adminisirative managemeni
of private enterprise in the province, as well as marketing efforts to improve compliance with business objectives
entities was determined.

Keywards: Accounting control systems, Suppori Marketing, Private Campanies, Administrative procedures.
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1. Introduccién

Los informes contables se basan en la recopilacién
eficiente de los datos financieros provenientes de la
operacion que realiza la empresa. El control
contable debe proporcionar informacion veraz v
oportuna, ser un instrumento que avude a detectar
areas de dificullad, orientar a la gerencia para
determinar gufas de accion, tomar decisiones v
controlar las operaciones, establecer
responsabilidades de los que intervienen en las
operaciones y detectar causas y origenes, v no
limitarse al registro de operaciones, la gestion del
marketing permitird difundir este tipo de situacion
que no son conocidas en las empresas de la
peninsula, disminuyendo riesgos y maximizando
oportunidades del entorno.

Desde esta perspectiva, la gestion de marketing en
las empresas sin importar el [ndole es una clave de
éxito que debe efectuarse en base a los
requerimientos y necesidades del mercado meta,
permitiendo asi proyectar una imagen institucional
solida,

1.1. Sistemas de control contable.

Panty, (2005) Los sistemas de control contable son
métodos que se sirven en procesar, resumir y
presentar informacién, Asi pues identifica, registra,
y describe oportunamente informaciém exacta con
suficiente detalle y comprension. En la actualidad
las empresas privadas deben emplear sistemas de
control contable que permita conocer sobre la
situacion econdmica en que se encuentra, para la
toma de decisiones asertivas, con el fin de cumplir
los objetivos establecidos.

Los gerentes a través de la contabilidad podran
orientarse sobre los registros contables que deben
llevar a cabo, asi como los procesos administrativos
necesarios.  Estos  datos  permiten conocer la
estabilidad v solvencia de las empresas, la corriente
de gastos, pagos, ¢l nivel de endeudamiento, las
tendencias de las ventas, entre otros.

1.2. Gestion de Marketing.

Echeverri Canas, (2009) De cuaerdo al autor, el
éxito de las empresas depende de las estrategias v
ticticas que emplen para atrar a su demanda futura
v fidelizar a sus clientes actuales. Una empresa que
adopta el concepto de marketing acepta que el valor
de sus clientes es la base fundamental de sus
operaciones.

Es necesario que para el éxito de las empresas
apliquen estrategias de  marketing  innovadoras,
captando asi la atencion del mercado meta,
generando conciencua y estima de marca, mediante

una gestion adecuada, la cual penmie que se genere
fidelidad en los clientes actuales v sentimientos de
emocitn en los clientes prospectos.

1.3, Gestion administrativa.

Maria Eugenia Caldas, Reves Carridn, Antonio J.
Heras, (2009) la gstion administrativa de la
organizacion se encarga de que dicho proceso se
haga de la manera eficaz y eficiente posible, para lo
que ha de cumplir una serie de premisas:

1.- El proeso ha de ser oportuno;es decir, no han de
producirse demoras en otros departamentos como
consecuencia  de  una  inadecuada  gestion
administrativa de la organizacion.

2.- El proceso ha de minimizar los costes. Para ello,
s¢ buscaran la simplificacion y la wtilidad de la
informacion generada.

3.- El proceso ha de ser rigurosa ¥ seguro, tanto en
¢l contenido de la informacion como en la
confidencialidad de los datos.

1.4. Objetivo General.

Evaluar la incidencia de la gestion de marketing y
los sistemas de control contable en la gestion
administrativa, mediante un estudio cuantitativo de
las empresas privadas de la provincia de Santa
Elena.

1.4. Objetivo Especificos.

«  Proponer estrategias de marketing para que las
empresas, mejoren sus procesos administrativos
y financicros.

* Analizar la situacion actual de la gestion
administrativa v de marketing, para proponer
estrategias de cambios.

o Describir  los  distintos  procedimientos
administrativos y dar un seguimiento continuo
para el buen desempefio laboral para las
empresas de la provincia de Santa Elena

2. Materiales y métodos.

Para el presente estudio se trabajé con el tipo de
investigacion cuantitativo, permitié entender de
mejor manera la problematica del estudio, y obtener
respuestas a cada una de las interrogantes
planteadas. Informacion de manera veridica v datos
especificos, para dar a conocer la incidencia de
sistemas de control contable v accionmes de
marketing en la gestion administrativa de las
empresas privadas de la provincia de Santa Elena.
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2.1. Procesamiento y analisis.

La informacion se procesé en funcion de las
técnicas utilizadas, en la investigacion realizada a
los gerentes de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena. En lo que se refiere a la
tabulacion, se utilizé el programa estadistico SPSS
10.1.

2.2, Poblacion y muestra.
Poblacién.

La investigacion fue dirigida a las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena, con el fin
de obtener informacion relevante.

Muestra.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefié una encuesta realizada a 8 empresas en las
que se realizoé 19 en cada empresa, un total de 152
personas de las empresas privadas de la provincia
de Santa Elena, modelo escogido mediante el
muestreo aleatorio simple una clase del muestreo
probabilistico, debido a que la muestra es finita
Mario. F, (2013).

Las entrevistas se efectuaron a diferentes a expertos
en marketing y contabilidad de la provincia de
Santa Elena, con el fin de conocer sobre los
sistemas de control eficientes y modelo de gestién
de marketing que favorece a las empresas al
cumplimiento de objetivos comerciales.

3. Resultados.

3.1 Empresas privadas de la provincia de
Santa Elena que cuentan con sistemas de
control contable.
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Figura No.- BFormas de adquisicién de cocinas

La mayor parte de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena cuentan con sistema de
control contable, correspondiente al 93%.

3.2 Tipos de sistemas de control que
emplean las empresas privadas en la
provincia de Santa Elena.
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Figura No.- 2 Sistemas de control contable

La mayor parte de las empresas de la provincia de
Santa Elena emplean el sistema contable Monica,
como proceso de control para la gestion econémica
y su incidencia en la gestion administrativa de las
empresas.

3.3 Afectacion de los sistemas contables en
la gestion administrativa de las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena.

Los sistemas contables facilitan a los gerentes
conocer sobre la situacion econémica, por ende al
no emplear sistemas de control eficiente afectara
negativamente a la gestion administrativa de las
empresas, perjudicando el desarrollo de la empresa

3.4 Empresas privadas de la provincia de
Santa Elena que cuentan con manual de
procedimientos contables.
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Figura No.- 3 Empresas gue tienen manual de
procedimientos contable

La mayor parte de las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena, cuentan con manual de
procedimientos  contables, pues consideran
importante que existan procesos a seguir ante las
acciones contables que deben efectuarse en las
empresas, de esta manera se asegura eficiencia y
eficacia en las actividades financieras.
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3.5 Importancia de emplear sistemas
contables en las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena.

En la actualidad las empresas den emplear sistemas
contables eficientes, por ello las empresas privadas
de la provincia de Santa Elena deben emplear
sistemas de control como acciones estratégicas que
aporten a mejorar el rendimiento y productividad.

3.6 Empresas privadas de la provincia de
Santa Elena que emplean acciones de
marketing,

msl
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Figura No.- 4 Empresas que emplean acciones
de marketing

En la provincia de Santa Elena la mayoria de las
empresas no emplean acciones de marketing en
base a conocimientos efectivos, pues ejecutan
acciones empiricas para lograr el cumplimiento de
los objetivos comerciales.

El no emplear acciones de marketing afecta
negativamente en la gestion administrativa de las
empresas privadas de la provincia de Santa Elena, y
por ende se ve afectada la economia de desarrollo
de estas empresas.

3.7 Beneficios de emplear acciones de
marketing efectivas en las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena.

Las empresas que emplean acciones de marketing
efectivas obtienen diferentes beneficios, entre los
cuales estan:;

Beneficios Captar la atencion del
de mercado meta.
empleay Dirigirse de forma efectiva
S al segmento de mercado.
de
marketing Aprovechar las

oportunidades del entorno.

Figura No.- 5 Beneficios de emplear acciones de
marketing

Es necesario que las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena empleen acciones
innovadoras, orientadas en el marketing que
mejoren la situacion actual y aporten al desarrollo
economico de las empresas.

4. Conclusiones.

® Debido a las limitadas acciones de marketing
que emplean las empresas privadas de la
provincia de Santa Elena, no se consolidan
como empresas fuertes, que aporten al
crecimiento econdmico y por ende la
participacion incremente.

e El sistema de control contable que la mayor
parte de empresas privadas de la provincia de
Santa Elena emplean, es el sistema Ménica que
permite conocer sobre la situacion econémica
de las empresas, llevando un control de las
acciones financieras y garantizando la toma de
decisiones asertivas.

¢ La gestion administrativa de las empresas
privadas de la provincia de Santa Elena se ve
afectada negativamente por las limitadas
acciones de marketing e inadecuados sistemas
contables que faciliten informaciéon sobre la
situacion actual y econémica de las empresas,
para la toma de decisiones y establecimiento de
acciones estratégicas que contribuyan al
desarrollo econdmico de este sector comercial,
por ende beneficiar a los involucrados.
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RESUMEN

En los dltimos afos la era digital ha evolucionado cawsande impacto favorable en las empresas, puesto gue la
nueva era implica el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas, lo estd cambiando todo, Por eso es necesario
analizar la afecracion de ésta, freme a los procesos de adguisicion del servicio de Interner, en relaciin a las
rentas como forma de pago, indispensables para los proveedores, mediante encuestas realizadas a micro-
empresarios v entrevistas a profundidad a los adminisivadores de las empresas proveedoras locales del servicio
de Internet en la provincia de Samta Elena. Los datos del estudio muestran la limitada aplicacion de estrategias
mediante multiples bengficios gue ofrecen esias empresas.

Palabras Claves: Servicios de Internet, Herramienias fecnoldgicas, Impacto, Afeciacidn, Rentas.

ABSTRACT

fn the lasi years the digital age has evolved causing favorable impact on businesses since the new era inmvolves
the use of new technological tools that are changing everything. Therefore it is necessary to analyze the
frvalvement of the latter against processes of acguisition of Iniernel service, in relation to income as payvinent,
essential for providers through survevs to microentrepreneurs and depth interviews with managers local
companies providing [nternet service in the province of Sama Elena. The study data show the limited
implementation of strategies through multiple benefits offered by these companies.

Keywords: Internet Services, Technological Tools, Impact, Allocation, Revenue.
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1. Introduccion

Muchos micro-emprendedores, propietarios  de
cyber desconocen la influencia de las anualidades
que ofrecen las diferentes empresas proveedoras del
servicio de internet, por lo que se contrata dichos
servicios de manera aleatoria, sin tomar en cuenta
¢l beneficio econdmico que podrian obtener si
optaran por comparar los importes v velocidad que
cumplan con sus expectativas, llenando,

El servicio de internet implica el uso del enlace
institucional para acceso a servicios ubicados fuera
de las instalaciones de una institucion o empresa, va
sea de manera inaldmbrica o cableada o bien para
proveer de algin servicio albergado en la Red.
Gibson, (2011).

1.1. Afectacion de las anualidades que
ofrecen las empresas proveedoras del
servicio de Internet.

Casi todas las empresas proveedoras del servicio de
internet ofrecen diferentes precios de acuerdo a los
planes de internet corporativo que brindan, por lo
tanto es necesario el conocimiento por parte de los
usuarios. Internet Corporativo es un servicio de
coneclividad dedicada a Internet con velocidades
diferenciadas tanto a mnivel Nacional como
Internacional y con distintas clases de servicio.
Ademds permite al cliente tener conectividad
dedicada a Internet en su casa matriz como para las
sucursales con velocidad diferenciada. Angel Burt
Mufioz., (2012).

El 35,1% de la poblacion de Ecvador ha utilizado
internet en los Gltimos 12 meses, el grupo etario con
mayor uso de internet es la poblacién que se
encuentra entre 16 y 21 afios con el 64,9%, seguido
de las personas de 25 a 34 afos con el 46,2%. Inec,
(2012)

1.2. Las anualidades son la principal fuente
de ingreso para las empresas proveedoras
de internet,

Giovanny Gomez, (2006), Menciona que una de las
principales fuentes de desarrollo econdémico para
las empresas proveedoras del servicio de internet,
son las anualidades las mismas que generan interés
durante el perfodo que transcurre para realizar el
siguientes pago de la misma.

L3, Importancia de las anuvalidades en las
empresas  proveedoras de servicios de
internet,

Las anualidades son una serie de pagos que una
persona realiza, es por este motivo que hoy en dia

-

son de gran importancia para las empresas que
ofrecen servicios de internet, ya que por medio de
las anualidades los clientes de dichas empresas
hacen sus debidos pagos, los mismos que tienen las
siguientes caracteristicas.

* Todos los pagos son valores iguales.

* Todos los pagos se hacen a iguales intervalos
(mensuales).

* Todos los pagos son llevados al principio o al
final de la serie a la misma tasa de interés,

* El niimero de pagos debe ser igual al nimero de
periodos.

2, Materiales v métodos.

Para alcanzar los objetivos de investigacion se
planted una encuesta aplicada a 50 propietarios de
microempresas de la provincia de Santa Elena
medianie un muestreo por conveniencia con la
finalidad de que todos los duefios tengan una misma
probabilidad de ser encuestados (Deymor B. Cently
Villafuerte), para contar con informacion adecuada
y relevante se realizd 6 entrevistas dirigidas a las
diferentes personas encargadas de las empresas
proveedoras de internet de las que laboran en la
provincia de Santa Elena para obtener informacion
de fuentes primarias necesarias en el estudio y
andlisis, en las entrevistas en profundidad aplicadas
a las empresas proveedoras de servicio de internet,
se consideréd que las encuestas rcalizadas en la
provincia la duracion del contrato se encuentran
entre un afo, se considera que los costos de
instalacion estdn entre los 56- 147 délares y las
rentas mensuales en més de 168 ddlares. Por otra
parte las empresas principales y méas reconocidas en
la provincia, estin establecidas aqui v es necesario
caplurar (odas las opiniones sobre esla herramienta,
¢s importante recolectar estos datos que influyen en
el proceso para desarrollar esie irabajo.

Las encuestas realizadas a los clienies de las
empresa proveedores de internel consta de 12
preguntas que los  propictarios de las
microempresas, dividida en tres grupos, el primero
es relacionado a preguntas de identificacion, el
segundo grupo contiene preguntas de introduccion
en temas relacionado al uso v satisfaccion de los
servicios de internet, ¢l pago de anualidades por
parie de la poblacion estudiada, mientras que el
tercer blogue se refiere preguntas abiertas,

2.1. Procesamiento ¥ anilisis

La informacién se procesd en funcion de los
instrumentos v técnicas  utilizadas en la
investigacion de las anualidades que ofrecen las
empresas proveedoras del servicio de internet v su
influencia en el desarrollo econdmico de los
usuarios de la Provincia de Santa Elena. En lo que
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se refiere a la tabulacion, se utilizé el programa
Microsoft Office Excel Profesional Plus version
2013.

3. Resultados.

3.1 Proveedores de servicio de internet de
los Cyber investigados.

Con la investigacion realizada se pudo obtener un
42% de los micro-emprendedores que tienen
negocios de cyber poseen servicios de internet de la
empresa CNT debido a que es una empresa
reconocida, y un 10% utilizan el servicio de la
empresa telconet y espoltel.

Servicio de internet

mCnt

m Wifinet

B Telconet
B Espoltel

M Liberdatos
= Gold Soft

Figura No.- 9 Servicio de Internet

3.2 ;Tiene usted, conocimiento si la empresa
que le provee internet aplica o no tabla de
amortizacion para los pagos mensuales?

Por medio de la investigacion realizada se deduce
que el mayor porcentaje de los duefios de Cyber
desconocen si la empresa que le proporciona
internet utiliza tablas de amortizacion para los
pagos mensuales, mientras que la minoria si tienen
conocimiento de aquello.

3.3 (Cuinto paga mensualmente por el
servicio de internet que le ofrece la
empresa?

Pago mensual

= 50-100
101 - 200

201 - 400

Figura No.- 2 Pago Mensual

La cuantia mensual que los micro-emprendedores
seglin la investigacion realizada se deduce que un
62% realiza pagos mensuales por su servicio de

internet de 2 megas por un costo de 201-400

dolares, y el 38% realiza pagos mensuales de 101-
200 délares por 2 megas de velocidad.

3.4 ;Cual es la posibilidad de que el valor
mensual a pagar aumente en el transcurso
de la duracion del contrato?

Segiin la investigacion realizada se pudo determinar
que durante el periodo del contrato en las empresas
proveedoras de Internet por lo general el valor a
pagar se mantiene constante, es decir no aumenta ni
disminuye, salvo que el cliente solicite con
anticipacién un aumento en el ancho de banda.

4. Conclusiones.

e La provincia de Santa Elena cuenta con 6
empresas proveedoras de servicio de internet
corporativo: Cnt, Telconet, Espoltel, Wifinet,
Liberdato y Gold Sof.

e CNT” con un 42%, a diferencia de las otras
empresas como TELCONET y ESPOLTEL que
solo poseen un 10%.

* Los micro emprendedores realizan pagos
mensuales de $201,00 a $400,00 por el
servicio de internet que les ofrecen las distintas
empresas.

e Jla mayoria de los micro emprendedores
“ desconocen sobre la aplicacion de las tablas de
amortizacién que se utilizan para los pagos
mensuales, a diferencia de que solamente un
10% si conocen sobre aquello.
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RESUMEN.

En la actualidad las empresas se ven obligadas a implementar estrategias competitivas que permitan alraer a
nuevos clientes v mantener a los actuales; sin embargo, existen pequefias v medianas empresas gue no emplean
acelones gque le permitan ser competitivas, es necesario que imnoven constantemente en la calidad al servicio, y
caracteristicas del producto, pero también mejoren continuamente la imagen fisica del establecimiento
comercial donde venden los productes gue ofrecen, este genere un ambienie ameno v de confortabilidad para el
cliente induciéndolo a compras por impulsos, Debido a ello las empresas se han visto en la exigencia de
implementar estrategias de merchandising que estimule al mercado meta a la accion de compra, y generar lazos
de fidelizacion en los clienies actuales. En la provincia de  Santa Elena el sector de mueblerfas locales no
pravectan una imagen silida ante sus clientes meta, debido al desconocimiento de la incidencia de estrategias
de merchandising en los indices de ventas, por ende muchas empresas, microempresas, v pymes no logran el
dxito esperado, al no generar interés que el punto de venta sea mds arractivo para el clienre, facilitando la
venia, mediante acciones que resalten los atributos del esiablecimienio, ain en la aciualidad emplean el
concepto bisico de vender que consiste en ofrecer a los clientes un producto por un precio determinado; sin
embargo, debe modificarse aguel concepto por el de vender con calidad y calidez en las empresas. Es
importante gue los gerentes de las mueblerias de la provincia de Santa Elena empleen estrategias orientadas a
preferencias de los clientes v en base a la capacidad instalada en el punio de venia.

Palabras Claves: Estrategias de merchandising; indices de ventas; mueblerias; compras; clientes.

ABSTRACT

At present, companies are forced to implement competitive strategies to atiract new customers and keep current;
however, there are small and medium enterprises that do not émploy actions that enable them to be competitive,
we need to constantly innovate in service quality and product features, but also continuously improve the
physical image of the retail outlet that sells the products they offer This creates a pleasant aimosphere and
comfort for the client inducing impulse purchases. As a result, companies have seen the need to implement
merchandising strategies thai stimulate the rarget market to action to buy, and create bonds of layalty in existing
customers. In the province of Santa Elena sector local furniture siores do not project a sirong image (o your
target cliemts, due to ignorance of the impact of merchandising strategies in the rates of sales, thus many
companies, micro enterprises and SMEs do not succeed expected to generate interest not to the point of sale
maore attractive (o the customer, facilitating the sale by actions that highlight the attributes of the establishment,
still used today to sell the basic concept of affering customers a product for a certain price; however, that
concept showld be amended by selling quality and warmih in companies. It is important for managers of
Jurniture stores in the province of Santa Elena employ oriented cusiomer preferences and based on the installed
capacity point of sale strategies.

Keywords: Merchandising strategies; sales indices; Furniture; Shopping; customers.

45




1. Introduccion.

Muchas empresas a nivel nacional no emplean
herramientas de merchandising adecuadas, por ende
no logran captar el interés del mercado meta, ni
generar estimulos en los clientes, es necesario que
realicen acciones estratégicas basadas en las
preferencias y necesidades de los clientes, con ¢l fin
de estimularlos a la accion de compra, v por ende
crear lazos de fidelizacion,

Prieto Herrera, (2006), “El merchandising es el
conjunto de actividades que permiten una mavor
valoracion del producto por parte del consumidor
en ¢l punto de venta™. (p.7). Es necesario que las
empresas mantengan la presentacion apropiada de
los productos, para que logre temer éxito v
reconocimiento  en un  mercado  altamente
competitivo,

1.1. Objetivo basico del merchandising.

Por ser una téenica que permite vender mds y con
mejor calidad el objetivo basico es tener los
productos en el tiempo adecuado con el fin de
satisfacer las necesidades de los clientes al
momento que llegan en ¢ punto de venta, y que
puedan realizar sus compras en el lugar y ambiente
apropiado. Es importante que las acciones que
empleen las empresas generen estimulos positivos
en los clientes, influencidndolos a realizar compras,
por ende se creen lazos de fidelizacion. Mediante el
empleo de herramientas de merchandising las
empresas pueden mejorar la imagen institucional,
superando las expectativas de los clientes.

1.2. Gestion de merchandising.

Las herramientas de merchandising pueden ser
empleadas en todos los establecimientos o punto de
ventas, sin embargo deben establecerse en base a
una investigacion de campo, que permite
determinar las preferencias d elos clientes, para de
esta forma obtener ¢l éxito esperado. Para que una
empresa logre vender mas y en mejor forma que la
competencia  deben emplearse herramientas de
merchandising que permitan resaltar los beneficios
que el cliente buca en el momento de realizar
compras, para ello deben evluarse varios factores,
tales como: la rotacion de inventario, la distribucion
de productos, la presentacidn fisica del punto de
venta, v las acciones promocionales,

1.3, Clasificacion del merchandising segiin
su naturaleza.

Limon Pefia (2008) indica que “el merchandising
segln su naturaleza se clasifica en: merchandising
de presentacion, de gestion, de seduccion, v
promocional.” (p.10)

En las empesas a nivel mundial el merchandising de
presetacion o lambién llamado visual s el mas
utilizado, con ¢l fin de que el clieme realice las
compras influenciado por la presentacion fisica del
punto de venta.

En la acwalidad las empresas no emplean
oportunamente el merchandising de gestion, sin
embargo ¢s necesario que empleen esta herramienta
debido a que consiste en gestionar el espacio
adecuado para la presentaicon y exhibicidn de los
productos o articulos que ofrece la empresa a los
clientes.

Por otro lado, en um mercado competitivo las
empresas  deben  emplear  herramientas de
merchandising de seduccién que permite crear
estima de marcam generando estimulos positivos en
los clientes e influenciadolos a la accién de compra,
esta herramienta influye en las decisiones del
mercado meta, causando interés respecto a los
productos que ofrece.

Por dltimo el merchandising promocional es una
herrmaienta Otil que consite en reforzar las acciones
empleadas en el punto de venta, asi commo en los
procesos de comercializacion, debido a que genera
conocimiento oportuno de la marca, creando la
necesidad de compra en los clientes, al gestionar de
maneéra oportuna los productos que ofrece las
empresas.

1.4. El escenario del merchandising.

Prieto Herrera (2006) considera que “el escenario
del merchandising es el lugar donde se acelera la
venta, por lo tanto, debe contener las cinco A de la
personalidad de un establecimiento comercia,
agrupadas en: 1. El Aviso, 2. FEl Acceso, 3. El
Armario, 4. La Atencién, y 5 La Animacion. Las
cuales bien manegjadas conllevan a vender mas v a
que tanto los colaboradores como los clientes se
sientan mis satisfechos.” (p.65).

Las estrategias de merchandising son una
herramienta muy Gtil en la actualidad, permite
captar el interés de los clientes, estimulindolos a la
accion de compra. Permite a las empresas que ¢l
punto de venta sea mds atraclivo para el cliente,
facilitando la venta, mediante acciones que resaltan
los atributos del establecimiento, en base aquello s¢
cambia el concepto basico de vender, por el de
vender con calidad y calidez en las empresas.

1.5. Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las estrategias de
merchandising en los indices de ventas de las
empresas del sector mobiliario de la provincia de
Sunta Elena.
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2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefié una encuesta realizada a 383 personas entre
20-54 afios de edad de la provincia de Santa Elena,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se utilizé el muestreo aleatorio
simple. Mario. F, (2013).

Las entrevistas se efectuaron a los gerentes de 10
mueblerias principales de la provincia de Santa
Elena, en donde fueron escogidas: Muebleria
Toledo, Muebleria Carolina, Muebleria Lopez,
Muebleria Ideal, Muebles y Maderas, Muebleria
Cuencana, Muebleria Luis; con la finalidad de
establecer criterios respecto a las acciones de
merchandising que emplean para captar la atencion
de los clientes y estimularlos a la accion de
compras impulsivas,

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacién se procesé en funcion de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacion, se utilizé6 el programa
estadistico SPSS 10.1.

3. Resultados.

3.1 Afectacion de la imagen corporativa de
las mueblerias en las decisiones de compra
de los habitantes de la provincia de Santa
Elena.

La imagen corporativa de las mueblerias influye en
un alto nivel en las decisiones de compra de los
clientes, debido que el cliente se ve influenciado en
realizar compras en empresas que proyectan un
visual merchandising adecuado; se determinaron
caracteristicas relacionadas a la imagen corporativa
de las mueblerias que los clientes evaltan, entre las
cuales estan:

CARACTERISTICAS IMPORTANTES DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LAS MUEBLERIAS

Figura No.- 1 Caracteristicas que evaltan los
clientes respecto a la imagen corporativa de las
mueblerias en el proceso de compra

3.2 Influencia de la facilidad de acceso para
los clientes en el punto de venta de las

.mueblerias de la provincia de Santa Elena.

La mayor parte de los encuestados considera que
tener acceso sin ningln tipo de inconveniente a la
muebleria, asi como a las salas de exhibicién o de
ventas, provocan que se sientan comodos para
desplazarse y observar dentro de la misma al
momento de escoger productos y adquirirlos.

26%
m Si
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Figura No.- 2 Importancia de facilidad de acceso
para los clientes en el punto de venta

3.3 Importancia de definir clores adecuados en el
punto de venta de las mueblerias,

El color juega un papel importante en el
merchandising y permite estimular al cliente a la
accion de compra, al generar un ambiente comodo
y agradable, debido a que las combinaciones de
colores apropiados y basados en preferencias de los
clientes hacen que el ambiente sea el idoneo para la
realizacion de la compra, ademas los colores son
eficaces al momento de que los clientes ingresan a
un local, generando emociones en los clientes e
influenciandolos a la accion de compra impulsivas.

Como resultado de las encuestas realizadas se
obtuvo que un 60% de los encuestados consideran
que el color de la mayoria de las mueblerias de la
provincia de Santa Elena no son los adecuados,
puesto que no estan relacionados ni con la marca
comercial, ni mucho menos con los productos que
oferta, ademas de que en ocasiones dificulta las
decisiones de compras, puesto que genera un
ambiente incomodo, afectando negativamente en el
proceso de compra, y por ende no se generan lazos
de fidelizacion.

3.4 Gestion de merchandising que emplean
las mueblerias de la provincia de Santa
Elena.

Mediante las entrevistas realizadas a los gerentes de

las mueblerias escogidas, se determind que en su
mayoria realizan gestiones de merchandising de
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forma empirica, debido al desconocimiento de
acciones oportunas, y al no realizar investigacion de
mercado que determine las preferencias v gustos de
los clientes en relacion al punto de venta.

Es importante que las mueblerias de la provincia de
Santa Elena empleen acciones innovadoras de
forma constante, debido al entomo competitivo que
existe en la actualidad, puesto que dificulia en que
no puedan consolidarse como empresas fuertes en
el sector comercial que pertenecen, por ende la
administracion  debe buscar orientacion  de
herramicntas  de  merchandising que permita
influenciar en las decisiones de compras de los
clientes.

3.5 Relacién entre el merchandising v la
publicidad.

El merchandising también se clasifica de acuerdo a
su naturaleza en promocional, por ende existe una
relacion directa entre estas dos herramientas, sin
embargo las empresas no estdn consiente de esta
caracteristica, por ello no potencian la finalidad de
la implementacion del merchandising promaocional,
que es dar a conocer de forma efectiva sobre los
productos que ofrece las empresas, resaltando los
atributos, beneficios, calidad, precios; de esta
manera se gencran estimulos positivos en los
clientes durante el proceso de compra, proyectando
una imagen positiva de la empresa ante el mercado
meta.

En el estudio realizado se determind que en su
mavoria la administracion de las mueblerias de la
provincia de Santa Elena, visualizan desde dos
enfoques diferentes la  publicidad con el
merchandising, sin emplear acciones que persuadan
al cliente bajo un solo concepto, por ende la
comunicacion visual, y acciones promocionales no
son oportunas, ni se llega de forma masiva al
mercado meta.

3.6 Acciones de merchandising que emplean las
mueblerias de la provincia de Santa Elena para
mejorar los indices de ventas.

Las gestiones administrativas de las mueblerias de
la provincia de Santa Elena no emplean acciones de
merchandising oporfunas que estimulen al cliente a
la accion de compra, ni crear lazos de fidelizacion
de clientes.

Mediante las entrevistas realizadas a los gerentes de
las mueblerias escogidas, se determind que en su
mayoria realizan acciones estratégicas no orientadas
al merchandising, debido al desconocimiento,
encaminadas a la publicidad como nica direccion,
sin  explotar el beneficio del merchandising
promocional.

4. Discusion de resultados.

Salem (2010) indica que “el merchandising requiere
un buen conocimiento de la distribucion general v
del punto de venta en particular, v se aplica a todos
los productos.” (p.45)

El merchandising siendo una herramienta del
marketing que permite a las empresas: seducir,
atraer, ¢ informar al cliente, no es empleada de
manera correcta, por ello las empresas locales de la
provincia de Santa Elena dedicadas a la
comercializacion de mobiliarios no han tenido un
desarrollo econdmico adecuado, aun existiendo una
gran necesidad de adquirir estos tipos de productos
noe han aprovechado, y gran parte del mercado
potencial opta por adquirir productos en empresas
externas a la provincia. Por otro lado el
merchandising no solo debe ser aplicado al
producto, sino a la infraestructura en la que se ha
destinado como punto de venta, asi como la imagen
empresarial por parte de los miembros de la
empresa,

Pricto Herrera (2010) afirma que *“teniendo como
base  los  principios del  merchandising:
disponibilidad, estabilidad, impacto, rentabilidad v
ubicacion; se pueden establecer dos enfoques
globales del mismo: enfoque de la distribucion v
enfoque de la comunicacion.” (p.46).

El merchandising no solo sc basa en la distribucion
y comunicacion, debido que los clientes que visitan
un punto de venta se ven influenciados por varios
factores, por ello se debe emplear oportunamente ¢l
Visual merchandising que consiste en proyectar una
imagen fisica positiva en base a preferencia de los
clientes y debe ser determinada mediante un
levantamiento de informacién acorde al segmente
de  mercado; también debe emplearse el
merchandising de seduccion que implica la
distribucién de productos por zonas calientes v frias
determinadas en base a comportamiento del cliente
en el punto de venta, que favorecerd a las empresas
que empleen de manera acertada al estimular a la
accion de compra a las personas que acuden al
lugar de comercializacion,

Por otra parte s importanie que se complemente
con el Merchanding de gestion en donde los
productos deben ser distribuidos por las zonas
determinadas en base a categorias de tal manera que
la correcta gestion de los espacios v la decoracién
¢s que los compradores reaccionen mas rdpido vy se
realice la compra en la empresa. Por altimo el
merchandising promocional permite  que  los
clientes actuales v potenciales estén informados de
los productos, ofertas, cambios, y se ven
influenciados, generando preferencia de compra en
los clientes.
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Prieto Herrera (2010) afirma que “el escenario del
merchandising es ¢l lugar donde s¢ acelera la venta,
por lo tanto, debe contener las “cinco A™ de la
personalidad de un establecimiento comercial,
agrupadas en: 1. El Aviso, 2: El Acceso, 3: El
Armario, 4: La Atencion v 5. La Animacion, las
cudles, bien manejadas, conllevan a vender mds v a
que tanto los colaboradores como los clientes se
sientan mas satisfechos.” (p. 63).

Los clientes se ven influenciado por farios factores,
por ello se han determinade cinco A de la
personalidad de un establecimiento comercial; sin
embargo, mediante la investigacion realizada se
identifico la existencia de otra A que influye en las
decisiones de compra, determinada como Actitud
gue consiste en la evaluacion que los clicntes
realizan a los productos en el punio de venta que
debe ser gestionada de manera correcta para que los
clientes se sientan atraidos en el proceso de ventas,
y de esta manera se cumpla el fin de emplear las
estrategias de merchandising.

5. Conclusiones.

» Existe desconocimiento por la mayoria de los
administradores de las mueblerias locales de la
provincia de Samta Elena, en cuanto al
merchandising y sus beneficios, por ende
emplean acciones de manera empirica, sin
considerar como una oportunidad indispensable
para aumentar los indices de ventas,

o Existen bastantes debilidades en cuanto al
correcto uso del merchandising por parte de las
mueblerias de la provincia de Santa Elena, por
ende no se han logrado resultados favorables
para este sector econdmico, ni alcanzar el
reconocimiento y rentabilidad esperada.

* Debido a la inadecuada distribucion del espacio
fisico en el punto de venta de las mueblerias
locales de la provincia de Santa Elena, no
estimulan a la fidelizacidn de clientes, ni a
generar estimulos positivos que incentiven a los
clientes a realizar compras impulsivas

» Es importante que las mueblerias locales de la
provincia de Santa Elena empleen herramicntas
de merchandising basadas en preferencias,
necesidades y requerimientos de los clientes,
debido al entorno competitivo y las exigencias
cambianies del mercado meta.
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Resumen

El objetivo de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de los estilos de administracidon en el
desempeiio organizacional de las pymes del canmton La Libertad La contribucion tedrica radica en la
concepeidn de la teoria y practica del sistema de ensefanza-aprendizaje atendiendo al contexto, la definicidn y
caracterizacion de fa gestion adminisirativa de las empresas, con el fin de determinar los distintos factores que
aportan al desarrollo organizacional. Se implementd una investigacién de observacién descriptiva, dirigida a
las empresas del cantén La Libertad, para conocer la sitwacion real, debido que en la acinalidad uno de los
problemas que afrontan muchas instituciones es la falta de un plan estratégico y el desconocimiento en gestion
adminisirativa, en razén de que muchos de los directivos irabajan de wna forma empirica; sin embargo la
competitividad del entorno genera una exigencia en las empresas que implica actuar estratégicamente, por ende
los estilos de administracidn son los ejes rectores de las actividades que realiza una organizacion, En la
actualidad los estilos de administracion de las pymes del cantdén La Libertad son definidos empiricamente, en
hase a experiencias, y sucesidn familiar, existe la vital importancia que se fortalezcan para que contribuvan al
desarrollo organizacional,

Palabras Claves: Gestion Administrativa, Fstilos de Administracién, Desempefio Organizacional, Exigencias
Del Mercado, Competitividad Empresarial.

Abstract

The objective of this scientific report is to socialize the impact of managemeni sivles on organizational
performance of SMEs in the canton La Libertad The theoretical contribution lies in the conception of the theory
and practice of teaching and learning system depends on the context, the definition and characterization of the
administrative management of enterprises, in order to determine the different factors that contribute (o
organizational development. an investigation of descriptive observation, aimed ai companies of Canton La
Libertad, to know the real situation, because that at present one of the problems faced by many institutions is the
lack of a strategic plan and ignorance in administrative management was implemented, on the grounds that
many af the managers work in an empirical way; however the competitiveness of the environment creates a
demand for companies involved act sivategically, thus management styles are the guiding principles of the
activities an organization. Al present management styles of SMES in the canton La Libertad they are empirically
defined, based on experiences, and family succession, there is vitally important to strengthen fo contribute to
vrganizational development.

Keywords: Administrative Management, Management  Styles, Organizational Performance, market
requirements, Business Competitiveness,
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1. Introduccion.

La importancia de la administracidn es saber llevar
un adecuado control adecuado para un mejor
desarrollo v factibilidad en una organizacidn,
debido a que aumenta la productividad v la suma de
sus trabajadores logrando asi el éxito de la empresa,
las pequefias empresas buscan tener una mejor
coordinacion de sus recursos, para lograr un
incremento en la productividad depende de una
adecuada administracién que se lleve en una
estructura organizacional de la misma.

{Anzola Rojas & Anzola Rojas, 2010) Estilo de
administracién: Consiste en coordinar vy supervisar
las actividades laborales de olra persona, de manera
que sea realizada de forma eficiente y eficaz, ésta es
una disciplina que tiene la finalidad de dar una
explicacion del desempeiio de una organizacidn,

El estilo de administracion depende de la capacidad
intelectual de que cada persona tiene al momento de
desempefiar cierto cargo en una pequefia empresa
para as{ obtener excelentes resultados en su
desempefio laboral, uno de los factores por las
cudles algunas microempresas no tienen éxito en el
mercado se debe a su forma de administracion que
llevan en sus actividades.

Debe existir un orden v una planificacion para
mejorarla, por lo tanto esie es una de las razones
que no les permiten desarrollarse econdémicamente
en el mercado, es por eso que se deberia gestionar
de otra manera el mangjo de la organizacion y
administracion de dicha microempresa.

1.1 Referentes Tedricos.

En la gestion administrativa se toman en cuenta
varios aspectos uno de ellos es la organizacion, esta
consiste en la division de la empresa, por dreas a las
cuales se encargardn de una tarea en especifico, La
organizacion cumple una tarea importante para el
buen desempefio de la institucion, de esta manera al
dividir en diferentes departamentos se puede
conseguir un mejor desempefio al momento de
designar funciones.

1.1.1 Etapas del proceso administrativo.

Planeacién: Consiste en como debemos determinar
cada una de las tareas que hay que hacer, como se
las va a hacer, quién las debe hacer, como se
agrupan, donde se toman las decisiones y como se¢
deben dividirse el tabajo dentro de um
departamento, es decir se basa en un plan que se
realiza para llevar a cabo dichas actividades a
gjecutarse en la microempresa durante un periodo o
ticmpo determinado.

Organizacion: En esta etapa se fijan las diferentes
funciones v las relaciones de la autoridad v
responsabilidades entre las diferentes personas que

“conforman la empresa, la organizacion se refiere a

quc lo que se encuentra estrucihwrado en la
plancacion ¥y que esto a la vez sea llevado al
cumpliendo cada uno de los objetivos v metas que
se han plantcados en la microempresa, a las
actividades que se van a realizar controlando cada
una de las funciones a realizarse.

Integracion del personal: Es un proceso en donde
s¢ procede a realizar la eleccidn del personal y a
fijar cudl serd el monto del ingreso para cada uno de
los empleados que conforman la empresa, también
debemos conocer si las personas que son acogidas
para trabajar v emprender en la microemprosa se
encuentran capacitados.

Direccidn: en esta fase se refiere a la forma en
como se imparten las diversas ordenes,
instrucciones a las personas y se da la respectiva
explicacion de como debe hacérsela para no tener
algin inconveniente sobre un tema adecuado, es
unas de las maneras de dar a conocer a los
emprendedores cada una de los reglamentos que se
encuentran establecidos en dicha entidad; en la que
s¢ encuentran  desarrollandoe  sus  actividades
laborales y explican como se debe realizar.

Control: Esta funcion consiste en verificar si los
resultados que obtenemos son iguales o parecidos a
los plancs que se han presentado y nos permite
observar en que estamos fallando, v wver que
podemos mejorar, s¢ deben cumplir todo aguello
que-se encuentra estructurado.

1.1.2 Principios de la administracion.

>

Divisidn del trabajo: Este proceso consiste en la
cooperacion v el reparto de las funciones laborales
en diferentes tareas y roles con el objetivo de
mejorar la eficiencia y lograr una mejor factibilidad
para la organizacién, es ¢l nomero de tareas
diferentes que se disponen el trabajo necesario para
la produccién de un bien o servicio, tareas que han
de ser realizadas por varios trabajadores
capacitados en cada uno de ellos desempefando los
diferentes cargo que se les sea asignado a cada uno
de ellos.

Autoridad: En este principio un buen jefe debe
poseer autoridad continuamente para realizar su
labor, ademas de un mando que tiene una persona
sobre otra que estd disciplinada, la auworidad dentro
de una empresa se cuenta desde el lugar del rango o
titwlo que tiene demtro de la organizacion, es
importante  diferenciar que la autoridad es la
persona que posee un contrato dentro de una
microempresa.
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Disciplina: La disciplina de los trabajadores puede
ser usada por los inspectores ya que los equipos de
trabajos, la disciplina puede ser la responsabilidad
del equipo que ayudan a logar ¢l acatamiento de
normas, instrucciones, reglamentos de la
microempresa por parte de todas las personas que
las conforman es decir su la conducta de cada uno
de ellos.

Unidad de mando: En la unidad de mando todos
los trabajadores deben acoger instrucciones sobre
una accidn particular directamente de una persona,
la cual deben ser acatadas por cada uno de ellas v se
las debe cumplir para no tener alguna dificultad
dentro de la microempresa.

Unidad de direccién: ¢n este método es justo que
todos los personales comprometidos con las propias
acciones deben poseer los mismos objetivos,
reconociendo una importante politica en el que sean
regidas por un solo administrador que utilice una
sola técnica o metodo, reglamentos que se
encuentran establecidos en dicha entidad hacia los
empleados.

Subordinacién de los intereses individuales a los
intereses generales: La accidon de los gerentes de la
empresa deben tener claro cudles son los objetivos
organizacionales y como lograrlos en toda empresa,
el beneficio de los empleados no debe poseer
prioridad sobre los logros de la organizacion

Remuneracion: 5S¢ denomina remuneracion a un
sueldo, salario mensual que recibe cada persona al
prestar sus servicios a una empresa o entidad de
acuerdo a su  experiencia formacién v
productividad, determinado en la ley en beneficio
hacia los trabajadores, es una retribucidn que la
empresa realiza por un servicio prestado o realizado
por el empleado deniro del ente de acuerdo a la
manera que s& encuentre cjecutando su actividad.

Centralizacion: Se rige a prestar la debida atencion
y acatar Ordenes de las autoridades o personas
encargadas de una organizacion u otras cosas, todas
aquellas personas dependen de las que estdn en el
poder central, los trabajadores deben respetar los
reglamentos que se encuentran establecidos en ella
cumpliendo asi con cada una de ellas para no tener
algiin inconveniente en su desarrollo,

Jerarquia: Es una estructura de orden que se da de
acuerdo a subordinaciones entre las personas,
valores y dignidades; tal criterio se da desde los
superiores hasta las personas trabajan para otra, es
una escala que se encuentra de manera ordenada de
forma ascendente a una forma descendente.

Orden: Se denomina orden a una forma de
seleccionar © agrupar @& casas, personas,

autoridades, va sea alfabético, numérico, es una
estructura en la que se encuentran establecidas de
una forma jerarquica, es la manera en cdmo se
encuentran colocadas las cosas.

Equidad: Es tratar por igual a todas las personas
sin tomar en cuenta su color de piel, su género, su
edad, tamafio o fisico, ocupacidn laboral, ser justo
con todas las personas y respetindolas teniendo en
cuenta sus diferencias,

1.1.3 Organizacion,

(Anzola Rojas S,  Administracion de pequenas
empresas , 2010) Organizacion: Conjunto de cargos
cuvas reglas v normas de comportamiento, deben
sujetarse a todos sus miembros y asi valerse de este
medio que permile a una empresa alcanzar sus
determinados objetivos.

Organizacion es la unidn de varios medios técnicos,
humanos y financiero que conforman la empresa
como edificios, maquinas, entre otros, en funcion
de las consecuencias de un fin que organizamos y
establecemos un orden, son las diferentes formas en
como  establecemos una actividad y la
desempefamos, trata de analizar qué es la empresa
y como funciona, como se organiza, como estin
relacionadas las distintas funciones de la misma y
cul es el papel de cada funcidn dentro de la
empresa.

1.1.4 Electividad administrativa.

Wisbert & Anzola Rojas  (2010) Elementos que

-componen la organizacion

« Estructura
Sistematizacion

* Agrupacion v asignacidn de actividades y
responsabilidades
Jerarquia

+ Simplificacién de funciones

Estructura: se refiere a que en la organizacion de
la empresa se tenga establecidos un marco
fundamental, ya que establece la disposicion v la
correlacion de funciones, jerarquias v actividades
necesarias.

Sistematizacidn: esto se refiere a que todas las
actividades y recursos de la microempresa deben de
estar coordinados a fin de facilitar el (rabajo,
consisle en la asignacidn de cada una de las
diferentes 1éenicas que permitan tener un mejor
rendimiento vy distribucion del trabajo.

Agrupacion y asignacion de actividades v

responsabilidades: consiste en la organizacion esto
implica la necesidad de agrupar, dividir v asignar
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funciones a cada uno de los empleados que realizan
dicho trabajo que se les ha sido sefialado, en este
punto se trata en la ubicacion de cada uno de los
trabajadores en las diferentes dreas.

Jerarquia: La organizacion, como estructura,
origina la necesidad de establecer niveles de
responsabilidad dentro de la empresa, se refiere a la
divisién que tiene la organizaciéon que cada uno de
los grupos tienen, una vez que ya se encuentren
establecidas las ocupaciones.

Simplificacion de funciones: Uno de los objetivos
bésicos que tiene este punto en la organizacion es
establecer los métodos mas sencillos para poder
realizar el trabajo de la mejor manera posible.

2. Metodologia.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefié una entrevista realizada a 40 empresas del
cantéon La Libertad, con la finalidad de establecer
criterios respecto al tema de investigacion,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se utilizo el muestreo aleatorio simple
segun (Mario. F, 2013).

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacién se procesdé en funcién de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacion, se utilizé el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 Politicas empresariales como factor
clave en el desempeiio organizacional.

Para que una empresa fortalezca el desempefio
organizacional debera implementar politicas
empresariales que direccionen de forma correcta las
actividades que se realizan, contribuyendo a
cumplir con el principio de efectividad
administrativa.

Los trabajadores de las empresas del cantén La
Libertad si acatan y cumplen con cada una de sus
funciones y sus obligaciones a las que se
encuentran  expuestas dentro del entorno
empresarial, y si se estdn cumpliendo con cada una
de las politicas que estan establecidas hacia los
trabajadores por parte de los empresarios. Sin
embargo al no monitorearse de forma correcta el
cumplimiento de politicas, no se establecen mejoras
para solucionar falencias en procesos de forma
oportuna, por ende se genera una gestion
administrativa inapropiada en varias empresas que

sus ejes rectores son definidos de forma empirica,
vivencial, o por sucesién familiar.

ILUSTRACION No.- 3 Importancia y consideracién
de los gerentes sobre el cumplimiento de politicas
empresariales

3.2 Vinculos empresariales que aportan al
desempeiio organizacional.

En esta investigacion se determiné que en las
empresas del cantén La Libertad existe un  81% en
las personas que estdan de acuerdo con establecer
vinculos en las empresas mientras que un 3 por
ciento estd en desacuerdo. La mayor parte considera
tener vinculos empresariales dentro de una
organizacion laboral para desarrollar de manera
eficaz mecanismos logrando con esto tener un
mejor desarrollo organizacional, en un menor
porcentaje no estd de acuerdo con esto que se esta
formulando.

ILUSTRACION No.- 2 Consideraci6n sobre la
importancia de los vinculos empresariales como factor
calve en el desempeiio organizacional

3.3 Principio de eficiencia administrativa
como factor clave para el desarrollo
organizacional.

En el trabajo es muy importante tener una buena
comunicacion entre todas las personas que
conforman la microempresa, para poder realizar de
una mejor forma ciertas labores que se nos
establecen, esto es una pauta en lo cual podemos
preguntar y analizar sobre temas que no lo
tengamos claro asi despejandonos dudas.
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Las pymes del cantén de La Libertad no cumplen el
principio de eficiencia administrativa debido a sus
estilos de administracién, porque no se fortalecen
en base a las condiciones del entorno., ni a la
capacidad empresarial.

Gestion Sistemas
Servicio Competencias
Enfoque al Organizacion Desempefio
cliente Financiero
Procesos Planes de
meiora

ILUSTRACION No.- 2 Factores claves para
fortalecer el desempeiio organizacional

4. Discusion de resultados.

4.1 Disciplina organizacional como factor
potenciador del desempeiio organizacional.

Anzola rojas &Anzola Rojas, (2010) Estilo de
administracién: Consiste en coordinar y supervisar
las actividades laborales de otra persona, de manera
que sea realizada de forma eficiente y eficaz, ésta es
una disciplina que tiene la finalidad de dar una
explicacion del desempefio de una organizacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre el
estilo de administracion en las microempresas de la
provincia de Santa Elena, cantén La Libertad,
podemos observar que no en todas las
microempresas existe una correcta organizacion al
momento de desempefiar las labores dentro de la
misma, deben establecer ideas y seguir mejorando
las capacidades que tiene el emprendedor,
corrigiendo las malas caracteristicas,
desempefiando un rol fundamental para que se
realiza un excelente y eficiente trabajo.

En base a la perspectivas si no se cumplen con estas
condiciones que se establecieron podria generar
grandes pérdidas y por lo consecuente un grave
problema en el desenvolvimiento de cada trabajador
en el area laboral, por lo cual cada una de éstas
pequefias empresas debe contar con un plan de
trabajo bien definido, estructurando de manera
eficaz la disciplina de cada persona que labora en la
misma para que en un futuro sea un eje a seguir.
Las empresas deben encontrarse en buenas
condiciones para desempefiar los roles que se les

]

asigna y el desempefo del mismo sea impecable
para lograr desenvolverse con mayor facilidad, con
la finalidad de que la organizacion de la empresa se
encuentre en un estado laboral aceptable.

4.2 Habilidades gerenciales como factor
indispensable para fortalecer el desempeiio
organizacional.

Anzola Rojas., (2010) Organizacion: Conjunto de
cargos cuyas reglas y normas de comportamiento,
deben sujetarse a todos sus miembros y asi valerse
de este medio que permite a una empresa alcanzar
sus determinados objetivos.

En las microempresas que se encuentran ubicadas
en el canton La Libertad donde realizamos las
encuestas, no todos los que conforman la empresa
acatan reglas; por lo cual se deben mejorar las
normas del comportamiento; creando nuevas reglas
para que el indice de fracasos sea muy bajo, se
deben acatar con orden y responsabilidad los cargos
que se les designa en la empresa.

Permite desarrollar habilidades para romper y
superar las barreras en el trabajo, realizando sus
actividades empresariales, para seguir creciendo y
no dejarse caer ante ninguna adversidad vy
desarrollar nuevas estrategias en el 4&mbito
competitivo que rige en el Cant6n La Libertad.

5. Conclusiones.

1.- Las pymes del cantén la Libertad definen sus
estilos de administracién en base a experiencias de
éxitos, o por sucesion familiar, generando falencias
en las actividades que implementa, por ende no
logran la efectividad administrativa.

2.- En relaci6én a las diferentes estrategias que se
han establecidos en cada una de las microempresas
que se encuentran ubicadas en el cantén La
Libertad, se define que en muy pocas empresas no
cumplen con los fines que se encuentran fijados en
las funciones administrativas para logar tener un
eficiente desarrollo empresarial.

3.- Las pymes del cantén la Libertad no estan
regidas a normas que estan constituidas para llevar
una organizacién que permita determinar las
amenazas del mercado y asi buscar una posible
solucion.

4.- Las pymes del cantén la Libertad no estin
sujetas a un estilo de administracion asertivos, en
base a las condiciones del entorno, por ende no
contribuye a  fortalecer el  desempefio
organizacional para generar un mayor ingreso y una
mayor expansion del mercado junto a otras
microempresas.
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Resumen

El objetive de este reporte ciemifico consiste en socializar la incidencia de la wnidad de direccién en la
efectividad administrativa de las empresas del cantdn La Libertad La contribucidn tedrica radica en la
concepeidn de la teoria y prdctica del sistema de ensefanza-aprendizafe atendiendo al contexto, la definicion y
caracterizacidn de la gestidn adminisirativas de las empresas, con el fin de determinar los distintos factores que
aportan al desarrollo organizacional. Se implementd una investigacion de observacion descriptiva, divigida a
las empresas del canton La Libertad, para conocer la sitwacién real, debida que en la actvalidad uno de los
problemas que afrontan muchas instituciones es la falta de un plan esiratégico v el desconocimiento en gestién
administrativa, en razén de gue muchos de los divectivos trabajan de una forma empirica, lo cual no es malo;
perao se debe tener en cuenia que nos encontramos en un mundo competitivo por o tanto se debe estar acorde a
las exigencias del mercado, puesto que cualguier institucion se mantiene en ¢l mercado gracias a los gustos y
preferencias de los clientes; dentro de los resultados de campo obtenidos en el proceso investigative se
encrentran instituciones con un buen drgano definido de diveccidn, pero pocas acciones estratégicas de
planificacian,

Palabras Claves: Gestion Adminisirativa, Efectividad Administrativa, Cambios Del Entorno, Exigencias Del
Mercado, Desarrollo Organizacional.

&

Abstract

The objective of this scientific report is to socialize the incidence of the steering unil in the administrative
effectiveness of the companies of Canton La Libertad. The theoretical contribution lies in the conception of the
theory and practice of teaching and learning system depends on the context, the definition and characterization
of the administrative management of enterprises, in order to determine the different factors that contribute to
organizarional development. an investigation of descriptive observation, aimed at companies of Canton La
Libertad, to know the real situation, because that at present one of the problems faced by many institutions is the
lack of a strategic plan and ignorance in administrative management was implemented, on the grounds that
many of the managers work in an empirical way, which is not bad: bui keep in mind that we are in a competitive
world therefore must be in line with market requirements, since any institwtion is maintained in the market
thanks to the tastes and preferences of cusiomers; within the field resulis obtained in the research process are
defined institutions with good management body, but few strategic planning actions.

Keywords: Administration, Administrative Effectiveness, Environmental Changes, Market Requirements,
Organizational Development.
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1. Introducecion.

La gestion administrativa es de vital importancia
para que las empresas tengan un funcionamiento
estable v, por ende, logren cumplir los objetivos v
metas que se propongan, con la finalidad de
fortalecer el crecimiento tanto institucional como
economico, para €llo deben contar con un personal
altamente  capacitado que sea capaz de
desemperiarse de una forma eficaz. La gestion
administrativa es en si, la base principal para que
una empresa logre su funcionamiento, ya que si no
cuenla con una estructura organizativa no podra
funcionar adecuadamente.

Desde esta perspectiva [ 1] Palomo, (2002}, expresa
con relacién a la gestibn como un “conjunto de
actividades o funciones internas de la empresa que
son indispensables para su funcionamiento y, por
supuesto, para la consecucion de sus objetivos™ (p.
65). Para que las empresas lengan un buen
funcionamiento los gerentes o duefios deben aplicar
procesos administrativos de forma de correcta, de
esta manera se puede generar una buena produccicn
en todas las areas, originando que la institucion esté
en el mas alto vy ser un gjemplo a seguir de las
demis empresas que estdn en el entorno. Ademas,
el proceso administrativo ayuda a que los directivos
de una empresa, tomen en cuenta todas las
alternativas al momenio de tomar decisiones. Para
una buena aplicacion de la gestién adminisirativa
hay gue seguir un proceso integrado por varias
etapas, las cuales ayudaran a que la empresa
funcione de una manera ordenada.

Cada empresa, en diferentes momentos
administrativos, econdémicos, sociales se ve en la
necesidad de cambiar, movilizar, contratar nuevo
personal y estds personas tieme ¢l derecho y
necesidad de ser informadas, instruidas, capacitadas
en todo lo concerniente a sus funciones, tareas ¢
inclusive crear en ellos un sentido de pertinencia y
pertenencia por los fines, misidn, vision, objetivos e
indicadores de la empresa, que permita dar un
ambiente y climax laboral dentro v fuera de los
comandos de direccidn, contacto con los servicios y
los clientes.

Tampoco olvidar, que las nuevas tendencias
globalizantes de la creciente tecnificacion a favor
de la competitividad, hacen que los procesos de
direccion sean mas flexibles v sinérgicos; pero,
también complejos v especializados; en la que se
puede basar en los principios de Fayol para alcanzar
el éxito empresarial destacando la disciplina,
autoridad y correcta delimitacion de funciones
Favol, (1987) [2]

Por esta razdn ¢l presente estudio se direcciona a la
necesidad de describir acciones, protocolos para

cada una de las actividades gendéricas dentro de la
estructura administrativa, operativa de las empresas
del canton La Libertad, a fines de aportar, ayudar a

‘los administradores, directivos a realizar acciones

estratégicas solidas, que permitan fortalecer el
desarrollo organizacional de las empresas que
lideran.

2.1 Referentes Tedricos.

En la gestion administrativa se toman en cuenta
varios aspectos uno de ellos es la organizacion, esta
consiste en la division de la empresa, por areas a las
cuales se encargarin de una tarea en especifico. La
organizacion cumple una tarea importanie para el
buen desempeiio de la institucion, de esta manera al
dividir en diferentes departamentos se puede
conseguir un mejor desempefio al momento de
designar funciones. Por lo cual se puede tomar el
postulado de (Mdinch, 2005) [3], el cual expresa
que "el administrador, gerente, ejecutivo,
empresario 0 a cualquier persona, para manejar
eficazmente una organizacion, debe dividir a la
administracion en un proceso integradoe por varias
elapas”, Pdg. 19

L.LT Etapas del proceso administrativo.

La administracién y su efectividad requieren de una
interrelacion de cada una de sus fases o elapas con
un objetivo commin organizacional, tal como lo
propone (Cipriano & Gonzilez, 2014) [4]

Planeacion: se determinan las estralegias de la
empresa al analizar el entomo, las politicas, los
lifieamientos a corto, mediano v largo plazo,

Organizacién: establecer funciones, reglas, normas
para cada una de las personas dentro de la empresa
v la disposicion de los recursos.

Integracion: se relaciona con el punto de unidn, de
enlace o interrelacion entre las acciones dinamicas
y eslaticas dentro de la empresa; es decir,
identificar las personas adecuadas para cada
funcién, asignacién v uso adecuado de insumos.

Direccitn: ¢s la parte esencial de la administracion
va que pone en marcha los aspectos tomados en la
planificacién y organizacién, a través de ella se
pueden lograr mejoras en la conducta en los
miembros de la estructura organizacional, la
implementacidn de métodos v la eficacia de los
sistemas de control.

Control: se encuentra presente en cada una de las
freas, puede ser aplicado antes, durante o al
finalizar una actividad dependiendo del momento
en que se aplique se clasifica en preventivo,
concurrente, correctiva.
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1.1.2 Unidad de direccion.

Disefiar ¥ ejecutar programas de actividades que
concreten las operaciones y funciones de las
personas requiere de la informacion como elemento
administrativo por excelencia; la cual favorece la
toma de decisiones, la coordinacidn entre las
diferentes personas, cargos, niveles. Estos sistemas
y unidades de direccion deben prevalecer el
crecimiento y autonomia personal, la motivacion
intrinseca, el aprendizaje, el acceso a la
informacion veraz y oportuna, reducir los niveles
jerarquicos en la asignacion de tareas aulonomas
sin perder el campo v perfil ocupacional, ¢l uso de
las nuevas tecnologias.

Las acciones deben buscar un fin organizacional de
efectividad (hacer las cosas que se deben hacer),
eficiencia (hacer las cosas bien con los recursos
obtenidos) y calidad (especificaciones técnicas del
producto o servicio), de vinculos afeclivos
socialmente establecidos Puchol, (20127 [5]

1.1.3 Pautas de control.

Cada persona laborando, produciendo en un
ambiente gratificante, sano, acogedor asegura que
su comportamiento estard dirigido al cumplimiento
de los objetivos, fines ¥ propositos de la empresa;
pero mas alld del querer hacer y ser; se debe contar
con las instrucciones, procesos, politicas que
favorezcan la toma de decisiones que en un sistema
organizativo se convierten en patrones, por lo cual
son programables, sistematizados v facilitan su
control,

Entre la gran variedad de pautas de control se tiene
los manuales de atmbuciones, funciones ¥ roles por
cada cargo, discriminar las acciones y protocolos de
autorizacion, centralizacion en el manejo de
insumos, archivos y activos, aseguramiento de la
confiabilidad de la informacidn de control.

Las personas, la informacion, las tareas se
relacionan con la adaptacién y mangjo de insumos
tecnologicos que a su wver influyen de forma
significativa en el modo del como realizar la rarea o
asignacion laboral, trasformando en factor espacio
y tiempo. Los recursos tecnoldgicos aportan al
control de las unidades de direccion empresariales
Gilli & et.al, (2007) [6]

1.1.4 Efectividad administrativa.

En ¢l mercado competitivo en que las empresas se
desarrollan, es de vital importancia la reduccion de
costos para obtener alguna ventaja competitiva
sobre otras empresas. Por esta razdn, es que las
empresas esperan de sus trabajadores un punto
optimo de eficacia. La efectividad en la

admimistracion es vital para el desarrollo de la
empresa vy para la rentabilidad de esta. La
efectividlad en la administracion  consiste
basicamente en el cumplimiento de los objetivos
que se plantean para el desarrollo delas actividades
de la organizacion.

Zufliga, Gonzilez, & Guti¢rrez, (2013) [7], expresa
que un gran aporie que se le puede hacer a las
empresas es cumplir con los objetivos, Lsto dard
soporte a los nuevos proyectos que se podrian
¢jecutar, tener muy en cuenta un buen sistema de
control. Con esto se podra evaluar ¥y monitorear a
los trabajadores para saber sus fallas y por qué
llegan o no a sus objetivos. Este punto ayudard en
gran medida a la cfectividad en la administracién.
Otra recomendacion que se debe considerar al
momento de evaluar la efectividad de la empresa es
que tenga motivados en todo momento a los
trabajadores. Puesto que de éstos, depende la
efectividad en la administracidn y en base a éstos es
que la empresa obtiene buenos resultados,

Se debe tomar en cuenta que la cfectividad en la
administracién no es suficiente para que una
empresa sea realmente competitiva en un mercado
actual. Puesto que ahora, todas las empresas buscan
ser eficientes con la reduccion de sus costos vy la
buena distribucion de los recursos y esto le da un
gran empuje a la rentabilidad vy al crecimiento de la
Empresa y sus inversionistas.

3. Metodologia.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefid una entrevista realizada a 40 empresas del
cantén La Libertad, con la finalidad de establecer
criterios respecto al tema de investigacion,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se wtilizdé el muestreo aleatorio
simple.

2.1, Procesamiento y andilisis,

La informacion se procesé en funcion de las
técnicas utilizada en la investigacién, En lo que se
refiere a la tabulacion, se wtilizd el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 Efectividad administrativa como factor
clave para el desempeiio organizacional de
las empresas del cantéon La Libertad.

La efectividad administrativa la empresa llegue a
realizar los planes de aceion para su crecimiento v
desarrollo. Por esto es necesario que el personal sea
eficaz v tenga la suficiente capacidad en conjunto

58



con sus habilidades para la ejecucion de las
actividades. Ademas, se debe tener en cuenta que el
obtener buenos resultados depende mucho de la
efectividad en la administracion y de la buena
implementacion que debe temer cada éarea de
procesos. Esto ayudarda y complementara en gran
medida a la motivacion y al cumplimiento de las
metas propuestas en cada operacion de la empresa.

Las empresas del cantéon La Libertad, no
implementan acciones solidas, generando asi
inconvenientes en el proceso administrativo, por
ene no alcanzan la efectividad administrativa.

* Enparcil desscoero
0 Totalmente en desacuerdo

0 3 10 15 20 25 30

ILUSTRACION No.- 4 Consideracién de la
efectividad administrativa como factor clave del
desempeiio organizacional

3.2 Autoridad de mando y la toma de
decisiones como principios del desempeio
organizacional.

Planificacion estratégica.

ILUSTRACION No.- 2 Autoridad de mando y toma
de decisiones

La autoridad y la toma de decisiones son un
binomio y corolario, es decir, las buenas decisiones
fortalecen la autoridad porque son el reflejo de una
voluntad firme que sabe lo que quiere, estan en la
mente del directivo y obran como fuerza positiva
que se trasmite a los colaboradores como energia
que emociona, que desarrolla su iniciativa vy
acrecienta su espiritu creador y su confianza en la
mision de la empresa. Las empresas del canton de
La Libertad, no implementando de forma asertiva

acciones basadas en la autoridad de mando
establecidas en una organizacion, ni realizan un
proceso de toma de decisiones correcto que genere

* el fortalecimiento del desempefio organizacional.

4. Discusion de resultados.

4.1 Unidad de direccion como factor de
motivacion laboral.

La direccion se puede entender como la capacidad
de guiar y motivar a los trabajadores para conseguir
los objetivos de la empresa. En esencia, la direccion
implica el logro de los objetivos con y por medio de
personas.

Por lo que un dirigente debe interesarse por el
trabajo y por las relaciones humanas. En pocas
palabras, el empresario es un dirigente que maneja
su propia compafiia y estd en busca de una
direccion eficaz. Cordova Padilla, (2006), (p.110)

Mediante la investigacion realizada se analizé que
el correcto funcionamiento de las instituciones
encuestadas en el canton La Libertad se basa
principalmente en la disposicion del tiempo del
personal de trabajo, el acatamiento de las normas de
la empresa, la supervivencia por parte de la
gerencia, satisface las necesidades de la sociedad
entre otras, sin embargo en los resultados obtenidos
se destaca la problematica con respecto a las
aptitudes de los empleados debido a que son pocas
eficientes para ejecutar a cabalidad los lineamientos
que plantean la gerencia en la organizacion.

42 Unidad de direccion como factor de
motivacion laboral.

La efectividad de la organizacion se indica segtn
la medida en que avanza hacia el cumplimiento de
su mision y la realizacion de sus metas. No
obstante, la efectividad no es un concepto simple.

La dificultad basica en analizar la efectividad radica
en el hecho de que muchas organizaciones hacen
multiples declaraciones sobre sus misiones y metas.
A veces estas declaraciones son parte de la
constitucion de la organizacion; otras veces son
parte de sus documentos estratégicos. Lusthaus,
Adrien, Anderson, & Carden, (2001).

Mediante la investigacion realizada se analizé que
la efectividad administrativa en las empresas del
cantén la libertad se indica segun la medida que
prospera la organizacién en el cumplimiento de su
misién y metas propuestas, uno de las principales
factores que conllevan a la efectividad son las
actividades de inclusion para fomentar la union de
los empleados y la planificacién organizada de las
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tarcas laborales brindan la calidad de servicios
adecuados en los clientes demostrando asi la
efectividad de la empresa en ¢l mercado, sin
embargo se estd  omiliendo imponer nuevos
lineamientos en la direccidn v organizacion de las
entidades sin considerar que seria un buen recurso
para alcanezar ¢l éxito deseado.

5. Conclusiones.

» Las diferentes ideologias que aplican los gerentes
en las empresas del canton La Liberiad no
siempre son las mismas v por ende no se obtiene
resultados similares en la calidad v efectividad
administrativa.

» La direccion gerencial es la base fundamental
para el desarrollo empresarial sin embargo ciertas
empresas del canton La Libertad no poseen las
estrategias adecuadas que cumplan con las
expectativas de la sociedad v la satisfaccion
laboral.

e La superacion empresarial por estralegias que
motiven principalmente al personal de trabajo y
administrativo, sin  embrage las empresas
encuestadas del camiéon La Libertad poseen
diferentes ideologias por falta de conocimientos
acerca de la direccion empresarial por ende no
alcanza la efectividad administrativa.

¢ Las estrategias aplicadas por la gerencia en las
empresas del cantén La Libertad inciden en la
efectividad administrativa para obtener los
objetivos y misiones planteadas en la institucion.
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RESUMEN.

El objetiva de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de la imeligencia competitiva en el
desarrollo econdmice de la empresa. La contribucion tedrica radica en la concepcion de la teorfa y prdciica de
las acciones estratégicas que deben realizarse basadas en las condiciones del entorno, asi como capacidad de la
organizacion, atendiendo al contexto, la definicion v caracterizacidn de fa competitividad, con el fin de
determinar los factores claves v de éxito para el desempeRo organizacional, constituye el aporte tedrico para
areumerniar (a invesiigacion realizada. Se realizo una investigacion exploratoria en la provincia de Santa Elena,
en la que se definié como unidad muestral a 40 empresas para poder realizar el respectivo estudio. Se determing
gque las empresas en la provincia de Sania Elena no emplean esiraiegias de inteligencia competitiva de forma
asertiva, por ello no detectan oportunidades del entorno, ni evaliian el desempeiio organizacional, por ende no
s¢ potfencia veniajas comperitivas gue confribuyan a obiener mayor producrividad e ingresos econdmicos.

Palabras claves: Inteligencia compefitiva, desarrollo econdmico, desemperio organizacional, oporfunidades del
entorno, acciones estratégicas,

ABSTRACT

The aim of this scientific report is fo socialize the impact of competitive infellipence in the economic
development of the company. The theoretical contribution lies in the understanding of the theory and practice of
strategic actions o be taken based on the environmental conditions and capacity of the organization,
considering the context, the definition and characterization of eompetitiveness, in order to determine keys and
organizational performance success factors is the theoretical contribution to argue the research. exploratory
research in the province of Santa Elena, which was defined as the sampling unit 32 enterprises to carry out the
respective study. It was determined that the companies in the province of Santa Elena not employ competitive
inrellicence straresies assertively, why do nor detect opportunities in rthe emvironment, and evaluate
organizational performance, thus no competitive advantages that contribute to higher productivity and income is
enhanced economic.

Keywords: Competitive intelligence, economic, organizational performance, environmental opportunities,
sirategic actions.
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1. Introduccion.

La inteligencia competitiva permite conocer e
interpretar cada una de las actividades de los
competidores, dando a evidenciar las debilidades
que se conviertan en fortalezas y oportunidades
para beneficio de la empresa evitando problemas,
siendo los beneficios de emplear adecuadamente la
inteligencia  competitiva en las empresas,
obteniendo mejores incrementos en la rentabilidad
del patrimonio, margen operacional de utilidad,
margen bruto de utilidad y, generando mejores
estrategias para obtener excelentes resultados.

Segin Lumpkin Eisner, (2011), La inteligencia
competitiva ayuda a las empresas a definir v
conocer la industria, asf como a identificar las
fortalezas y debilidades de sus rivales, lo que
incluye actividades de inteligencia para reunir datos
sobre los competidores e interpretarlo; si se hace
correctamente, ayuda a la compafiia a evitar
sorpresas porque se anticipan los movimientos de
los competidores y se disminuye el tiempo de
respuesta. (p.40)

La estrategia de la inteligencia competitiva produce
que se incremente la economia empresarial; la
situacion econémica de cada individuo que
pertenezca a dicha organizacién, debido a que
creatividad de ideas permiten la innovaciéon de
productos involucrando a la tecnologia que permite
la agilidad de los manejos de la produccion.

Segin Lumpkin Eisner, (2011) La empresa casi
nunca tiene capacidad para prever las tendencias los
hechos que sucederan en el entorno general e
incluso menos para controlarlos. (p.453).

El entorno como factor de incidencia en la
inteligencia competitiva afecta a la empresa, dado a
que no se puede conocer todos los objetivos que
tienen los factores externos por lo cual se debe
analizar los segmentos del entorno. Las empresas
que poseen capacidad de emplear la inteligencia
competitiva  contienen una  planificacion
estructurada, es decir que puede definir nuevas
maneras de hacer negocios, innovar productos,
construir mejores habilidades.

1.6 Objetivo general.

Evaluar la incidencia de la inteligencia competitiva
en el desarrollo econémico de las empresas de la
provincia de Santa Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacién se
disefié una entrevista realizada a 40 empresas de la
provincia de Santa Elena, con la finalidad de

establecer criterios respecto a la inteligencia
competitiva y su influencia en el desarrollo
econdmico, mediante un muestreo probabilistico, la
muestra es finita por eso se utilizd el muestreo
aleatorio simple.

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacion se procesé en funcién de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacién, se utiliz6 el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 La inteligencia competitiva como factor
de productividad.

Las empresas en la provincia de Santa Elena no
emplean estrategias de inteligencia competitiva, por
ello no detectan oportunidades del entorno, ni
evalian el desempefio organizacional, por ende no
se potencia ventajas competitivas que contribuyan a
obtener ~mayor productividad e  ingresos
econdmicos. Las decisiones son compartidas por
varias personas, debido que las empresas locales
tienen wuna estructura organizacional de tipo
familiar, por tanto, toda la informacién debe llegar
a ellas, independientemente de que sean varias o
una persona las que se dedican a recoger, procesar,
analizar.

IC

Persona

Anilisis

Monitorizacién

ILUSTRACION No.- 5 Pilares de la inteligencia
competitiva

Es importante que las empresas de la provincia de
Santa Elena empleen estrategias de inteligencia
que permita la recoleccion de informacién sobre:
los competidores, para su posterior comprension,
clasificacion y andlisis, a fin de entender las
estrategias del mercado empresarial y disefiar
novedosas alternativas que permitan solucionar
problemas, abarcar nuevos mercados o superar a los
competidores, con el objeto de seguir el rumbo
apropiado para la empresa, en el momento
oportuno.
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3.2 La toma de decisiones como factor de
disminucion en incertidumbre.

Las empresas deben consideran en la toma de
decisiones la capacidad y desempefio del personal,
la atencién que se brinda al cliente se basa en los
principios de calidad y respeto. Sin embargo, en las
empresas de la provincia de Santa Elena no existe
un modelo de gestion administrativa solido que
disminuya el impacto negativo por amenazas del
entorno, por ende deberia las empresas emplear las
siguientes acciones:

ILUSTRACION No.- 6 Acciones para disminuir la
incertidumbre

Para que una empresa sea productiva deberd
enfrentar problemas y estos a su vez permitirn
tomar decisiones mas efectivas, siempre y cuando
la empresa tenga buenos empleados y
colaboradores que estén comprometidos con la
empresa para asi ayudar al gerente a tomar
decisiones honestas, ya que en ocasiones son los
empleados quienes tienen la solucion al problema.

4. Discusion de resultados.

4.1 La toma de decisiones como factor de
disminucion de la incertidumbre.

Las empresas deben realizar la toma de decisiones
en base a criterios de los directivos, quienes
evalian los beneficios que se obtendran por
emplear acciones o estrategias; sin embargo, en
base a los riesgos del entorno, la ejecucion de
proyectos y actividades se ven afectadas
negativamente; debido al desconocimiento de un
proceso adecuado para disminuir la incertidumbre.

ILUSTRACION No.- 7 Proceso de toma de
decisiones

Es importante que las empresas determinen toma de
decisiones asertivas, de tal manera que disminuya
los riesgos y amenazas del entorno, y se potencie
oportunidades y fortalezas, por ende deberia
emplear el siguiente proceso:

1. Identificacion y
diagnostico de

ILUSTRACION No.- 8 Proceso de toma de decisiones
de manera idéneo.

S*Gondusiones.

« Es importante que las empresas empleen de
manera oportuna la inteligencia competitiva, con
el fin de potenciar el desarrollo econémico,
logrando un alto nivel empresarial, en base al uso
adecuado del conocimiento obtenido por la
experiencia.

« Las empresas no realizan una evaluaciéon de
desempeifio, lo que ha provocado una decadencia
en el mercado ante sus competidores; sin
embargo, esta empresa puede mejorar su nivel de
desarrollo econémico aplicando estrategias
basadas en la inteligencia competitiva lo que
permitird mejorar su estandar econoémico.

+ Para que una empresa sea productiva debera
aplicar la toma de decisiones, estableciendo
reglas estratégicas con todos los empleados y
colaboradores que pertenezcan en aquella
organizacion con la finalidad de contar con gente
responsables  dedicados a su  labor,
comprometidos totalmente con la organizacion,
dandole seguridad al gerente.
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Es necesario que las empresas consideren las
amenazas y oportunidades del entorno, asi como
por la capacidad de preduccion, en el andlisis de
la toma las decisiones y de esta manera poder
reducir los riesgos e incertidumbre, y por ende
potenciar la optimizacion de recursos.
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RESUMEN.

El objetivir del presente articulo cientifico consiste en analizar la incidencia de estraiegias de comercializacion
para productos de consumo cotidiano en los Indices de ventas de las distribuidoras de la provincia de Santa
Flena. La contribucion tedrica radica en la concepeién de la teoria v prictica en las acciones estratégicas de
comercializacion atendiendo al contexto, la definicion y caracterizacion de la gestién de marketing. con el fin de
determinar los factores decisorios y de éxito para las empresas, constituye el aporte tedrico para argumentar Ja
investigacion realizada. Se realizo una investigacion exploratoria dirigida a 383 personas de la provincia de
Santa Elena y 32 empresas de productos de consumo masivos. En el presente trabajo se demuestra que con la
aplicacion de estrategias de comercializacion asertivas basadas en las preferencias del grupo meta, y tendencias
del mercado se mejorard el desempefio organizacional, mediante la captacion de prospectos, y generacion de
lazos de fidelizacion de clientes actuales.

Palabras claves: estrategias de comercializacién, acciones estratégicas, comercializacion, niveles de ventas,
distribuidoras de productos de consumo masivo.

ABSTRACT

The aim of this scientific paper is to analyze the impaci of marketing strategies for evervday consumer products
in rates of sales distributors in the province of Santa Elena. The theoretical contribution lies in the
understanding of the theory and practice in strategic marketing efforis in response to the contexi, the definition
and characterization of marketing management, in order to determine the decision-making and success factors
Jor businesses, is the contribution to argue the theoretical research. An exploratory research aimed at 32
companies of massive consumption products was performed. In this paper it is shown that the application of
asserfive marketing strategies based on the preferences of the target group and market trends improve
organizational performance by attracting prospects and generating loyalty ties existing customers.

Keywords: marketing strategies, strategic actions, marketing, sales levels, distribution of consumer products.

65




1. Introduccion,

El Ecuador tiene a su favor aspectos que permiten
el desamrollo del comercio, de acuerdo a las
necesidades de cada region vy las  empresas
distribuidoras tienen las necesidades de llegar a
cada punto o region del pais. En la actualidad las
distribuidoras enfrentan un entorno  cambiante
competitivo lo que hace necesario que se
desarrollen y apliquen estrategias innovadoras con
informacion valida sobre los productos y sus
competidores que emplean acciones por despertar el
interés de los clientes que adquieran productos de
consumo cotidiano para vender al cliente final o
tenderos detallistas.

En la provincia de Santa Elena existen algunas
distribuidoras que se dedican a la comercializacion
de productos de consumo cotidiano, y en base a la
variacion de actitudes, necesidades que presentan
los clientes, y distintos factores que afectan al
entorno los indices de ventas se han visto afectado
negativamente, convirtiéndose en una problemdtica,
debido a las inadecuadas acciones de
comercializacion, Existe un débil posicionamiento
de la imagen corporativa de varias distribuidoras
locales, debido a que no se gestionan acciones
estratégicas  orientadas a  las  necesidades,
preferencias, requerimientos del mercado.

Philip Kotler (1995) indica que en el proceso de
comercializacion influye cuatro aspectos esenciales
i Cudndo?, ;Doénde?, ja Quién? y ;Como? En el
primero, el autor se refiere al momento preciso a
llevarlo en efecto; en el segundo aspecto, a la
esirafegia peogralica; el tercero a la definicidn del
publico objetive v finalmente, se hace una
referencia a la esirategia a seguir para la
introduccion del producto en ¢l mercado.

Por ende las empresas que comercializan productos
especialmente deben de reconocer las necesidades y
las ventajas al introducir de manera regular nuevos
producios e ir sustituyendo aquellos productos que
han dejado de ser consumidos por los clientes, va
que considerablemente los atributos que poseen no
son atractivos, asi como también la gran demanda vy
las nuevas exigencias ¢n el mercado. El empleo
apropiado de un programa de comercializacion
permite a las distribuidoras incrementar los [ndices
de ventlas, generando asi una preferencia de marca,
por ende fidelizacion en los clientes, mediante la
implementacidn de estrategias innovadoras en base
a una investigacion de campo gque determine
preferencias, exceptivas, y necesidades de los
clientes.

Phillip kotler, (2008) indica que conocer la
distribucién que este alcance para aumentar las
ventas a corlo plazo, para ampliar nuestro mercado

a largo plazo mediante estrategia de publicidad v de
ser diferenciado en la calidad de producto te sirve
de apoyo al proceso de venta personal de la
empresa. La comercializacion es la dimension que
se desea ampliar para mejorar la distribucion de los
productos que se comercializara en ¢l mercado
donde enfocara sus ventas por ende se involucrara
los canales de distribucion existentes.

Es importante que se establezca estrategias de
comercializacion cfectivas para las empresas, de tal
manera que mejore la participacion en ¢l mercado,
consolidando la marca de forma sdlida y de esta
manera crear lazos de fidelizacién en los clientes
que mcrementen los indices de ventas, Por ende se
debe analizar cada parimetro que se establece en
los diferentes aspectos a desarrollar en su creacién
de los canales, para que mantener en el mercado la
participacion de los productos que ofrece la
empresa.

Al analizar los diferentes modelos de distribucion
en el mercado para lograr un posicionamiento de un
producto en su categoria de consumo masivo existe:
la distribucion horizontal o distribucién vertical de
tal manera se plantearia opciones que tengan un
direccionamiento en busca de un canal directo para
que los productos lleguen a un valor menor al
mercado direccionado. Debe ser determinada en
base a los requerimientos y preferencias del
mercado meta, con ¢l fin de dirigir los esfuerzos de
marketing de manera adecuada.

El objetivo de la aplicacion del disefio de estrategia
de comercializacion ¢s que permitan evolucionar
las ventas de los productos, a medida wutilizar
nuevos modelos ticticos de comercializacion;
analizar los resultados actuales, de cdmo se utiliza
las diferentes herramientas para comercializar en
los mercados existentes,

Aplicar la gestion de markeling que interviene el
control de las variables que son: productos, precio,
plaza, promocidn. Para la satisfaccion del cliente en
¢l mercado a enfocarse, pero la filosofia ademas de
reflejar que las gestiones de marketing es doble
enfoque que consisten en el andlisis de avances a la
necesidades y el sistema de accion cuya vision,
acciones concretas de las cuatro variable de
marketing. En el plan de comercializacién para las
empresas es indispensable que se determine el
incremento de los indices de ventas, que permitird
evaluar la efectividad de las campafias realizadas,
asi como de ehiciencia de las estrategias que se
determinen,

1.1 Estrategias de segmentacion.

(Echeverria Cafas, 2009) Existen diferentes tipos
de estrategias de segmentacion, que permiten captar
el interés del mercado meta, causando estima v
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presencia de marca, por ende lograr con los
objetivos de ventas establecidos, entre los
principales tipos de estrategias de segmentacion
estan:

1.- Estrategias no diferenciadas: esta estrategia
produce determinadas circunstancia como por
ejemplo no existen diferencia entre segmentos,
existen ausencia de segmentacion, un mercado en el
cual todo son consumidores y pueden generar
diversas situaciones como el ahorro de costos y
atender a todos los consumidores.

2.- Estrategias diferenciadas: cuando ya se ha
analizado el mercado y se puede observar que se
dirigen los esfuerzos a varios segmentos de
mercado y los diferentes compradores requieren de
la aplicacion de las distintas estrategias, aqui la
empresa trata de aprovechar las diferencias
existentes de los distintos mercados.

3.- Estrategia concentrada: consiste en descubrir
nuevos mercados y fidelizar los clientes, creando en
los productos una ventaja competitiva Unica que
diferencia de la competencia y la busqueda de la
satisfaccion de los clientes distintas estrategias,
aqui la empresa trata de aprovechar las diferencias
existentes de los distintos mercados.

Marketing Concentrado

ILUSTRACION No.- 1 Estrategias de marketing
concentrado

1.3 Posicionamiento.

Philip Kotler & Gary Amstrong, (2008) Definen al
posicionamiento es hace que un producto ocupe un
lugar claro y deseable y deseable en relacion con
los productos de la competencia en la mente de los
consumidores meta.

El posicionamiento es la manera en que se distingue
un producto en la mente de los posibles clientes y
en que influye al momento de la decisién de
compra. Las empresas que comercializan productos
especialmente deben reconocer las necesidades y
las ventajas al introducir de manera regular nuevos
productos e ir sustituyendo aquellos productos que
han dejado de ser consumidos por los clientes, ya
que considerablemente los atributos que poseen no
son atractivos, asi como también la gran demanda y
las nuevas exigencias en el mercado.

1.4 Ventaja competitiva.

,Michael E Porter (2007) Indica que el modelo de

ventaja competitiva, toma acciones positivas y
negativas para crear una posicién defendible en una
industria, con la finalidad de hacer frente, con
éxitos a las fuerzas competitivas y generar un
retorno sobre la inversion.

Una de las razones del porque la empresa debe de
mantener una ventaja competitiva en relacién a la
de la competencia es la de captar el mercado de
una manera efectiva empleando estrategias que los
diferencie, es decir, que la empresa debe ofrecer
mayor valor a los segmentos meta que se elija
mediante los beneficios de promociones,
distribucion y diferenciacion.

Para que una empresa pueda diferenciarse en el
mercado, consolidando la marca como sdlida, es
importante que se defina una ventaja competitiva,
que genere preferencia de marca, y por ende
aumentar la participacion de mercado, reflejada en
el incremento de los indices de ventas de la
empresa.

1.5. Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las estrategias de
comercializacion en los indices de ventas de las
distribuidoras de productos de consumo masivo de
la provincia de Santa Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefio una encuesta realizada a 383 personas entre
20-54 afios de edad de la provincia de Santa Elena,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se utilizo el muestreo aleatorio
simple.

Las entrevistas se efectuaron a los gerentes de 3
distribuidoras de Consumo Masivo identificadas
principales de la provincia de Santa Elena, en
donde fueron escogidas: Distribuidora Surtitodo,
Comercial Rea, Distribuidora F&D; con la finalidad
de establecer criterios respecto a las acciones de
comercializacion que emplean para captar la
atencion de los clientes y estimularlos a la accidn
de compras, creando asi fidelizacion.

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacion se procesé en funcién de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacion, se utiliz6 el programa
estadistico SPSS 10.1.
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3 Resultados.

3.1 Técnicas de venta como factor
generador de estimulos positivos en los
clientes.

En la provincia de Santa Elena las distribuidoras de
productos de consumo masivo no emplean
apropiadamente las técnicas de ventas, por ende no
se generar estimulos positivos en los clientes, ni se
los educir, ni incentiva a la accién de compra, por
ende no se crea una conexion entre el cliente y la
empresa.

Es importante que empleen diferentes técnicas de
venta en base al segmento de mercado, las técnicas
de tipo directa mas utilizada son:

1.- Técenica del estimulo — respuesta.
2.- Técnica de satisfaccion de necesidades.
3.- Técnica de la solucion de problemas.

Estas se orientan en la técnica del estimulo —
respuesta, que se refiere a causar un estimulo
positivo a través del interés de la accion de la
compra de un producto o servicio. La técnica de
satisfaccion de necesidades, en la cual el vendedor
da a conocer las necesidades basicas que el
producto podria llegar a satisfacer.

La técnica de solucion de problemas consiste en dar
a conocer las posibles soluciones o beneficios del
producto, induciendo a la accién de compra.

3.2 Construccién de experiencia de compra.

La mayor parte de los encuestados si tienen
conocimiento de la distribuidoras locales de
productos de consumo masivo, mientras que una
parte considerable no tiene conocimiento debido a
las limitadas gestiones de marketing que se
emplean en la actualidad, es necesario gestionar de
forma iddénea acciones estratégicas que permitan
crear conocimiento de marca efectivo en el mercado
meta, por ende la importancia de que las empresas
empleen estrategias de comercializacion oportunas.

GRAFICO No.- 1 Conocimiento de distribuidoras
locales de la provincia de Santa Elena

3.3 Percepciones y perspectivas de los
clientes en base a las estrategias de
comercializacion que emplean las empresas.

Se pudo identificar que de las personas que conocen
sobre la distribuidoras locales, la mayor parte de la
identifican como empresa lider, seguido de un gran
grupo que la califica como experimentada, mientras
que la menor parte la califica empresa de poca
credibilidad, es importante que se aproveche las
percepciones  que  tienen los  clientes,
potencializando esta oportunidad mediante la
aplicacion de estrategias de comercializacion
asertivas, basadas en las preferencias del mercado
meta.

GRAFICO No.- 2 Identificacion de distribuidoras
locales de productos de consumo masivo

3.4 Gestion integral del punto de venta detallista.

Es indispensable Hacer que la compra del cliente
sea hedonista es un componente mas el servicio
ofrecido por el establecimiento. El superar una
expectativa en relacion al producto ofertado por
parte de la empresa Surtitodo asi como la imagen
que se pretende proyectar en el mercado meta.

En el proceso de ventas deben de emplearse
técnicas de venta que permita de forma indirecta
causar un estimulo positivo en el cliente.

GRAFICO No.- 3 Imagen actual de las distribuidoras
locales de productos de consumo masivo
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Se determiné que la mayor parte de los encuestados
califican la imagen de la distribuidoras locales de
productos de consumo masivo como buena, seguido
de un grupo que califica como muy buena, mientras
que la menor cantidad califica como mala, por ende
considera necesario que debe proyectarse un
posicionamiento positivo de la marca en el mercado
meta y de esta manera generar conocimiento de
marca de forma oportuna.

En un mercado competitivo las empresas deben
emplear estrategias innovadoras y orientadas al
segmento de mercado, puesto que no solo es
suficiente que empleen herramientas de manera
empirica, las acciones estratégicas deben basarse en
un estudio de mercado, que permita dirigir los
esfuerzos de marketing de manera apropiada,
despertando el interés del mercado meta e
induciéndolo a la accién de compra. Las empresas
que comercializan productos de consumo masivo
deben reconocer las necesidades del mercado meta,
¢ identificar las ventajas de los productos para
definir concepto publicitario adecuado y gestionar
la marca de forma efectiva. Se determind que la
mayor parte de los encuestados consideran como
aspectos mas importante al elegir un proveedor de
productos de consumo masivo la calidad de
productos que ofrecen, asi como los precios;
seguido de un gran porcentaje que consideran que
el servicio postventa influye, mientras que la menor
parte manifiesta que las marcas de productos que
ofrecen afecta en las decision de elegir un
proveedor.

GRAFICO No.- 10 Aspectos importantes al elegir un
proveedor de productos de consumo masivo

4. Discusion de resultados.

4.1 Consumidores dentro del proceso de
venta.

(Armstrong y Kotler, 2013 Direccién de Marketing.
Los consumidores compraran los productos o
servicios que ofrece una empresa si se realiza una
promocioén a gran escala. Pag.10.

Por lo general los productos o servicios no se
venden solos, siempre hay que promocionarlos de

una manera que se vea atractivo para el cliente y de

esta manera se puedan dar a conocer e incentivar la
accion de la compra. La manera de hacer que la
empresa promocione 0 dé a conocer sus productos
es mediante la utilizacion de herramientas
promociones, tener una buena administraciéon que
tenga fijado los canales de distribucion que se van a
utilizar para hacer llegar los productos al mercado y
los clientes tenga accesibilidad a ellos.

Es importante que se establezca de forma adecuada
el mercado meta, debido a que en base a las
necesidades y requerimientos que se determinen en
la investigacion de campo se deben establecer las
estrategias de comercializacion para la distribuidora
Surtitodo que permita mejorar los indices de ventas.
De las acciones de comercializacién depende que el
mercado meta adquiera de manera frecuente los
productos que una empresa ofrece, generando asi
lazos de fidelidad.

La comercializacion a través del tiempo se ha
definido por ser la capacidad de respuesta de quien
se dedique a la venta de productos y servicios, de
tal manera se analiza los diferentes canales que les
permiten tener una distribucion eficientes, en el
mercado donde se estén desarrollando la actividad
comercial. Sin embargo la comercializacion abarca
los aspectos fundamentales que van en funcion del
desarrollo de cada organizacién, considerada una
herramienta eficaz para describir las irregularidades
que se presentan en todo proceso de
comercializacion., Por ende las empresas deben
estar en constante innovacion de las acciones
estratégicas de comercializacién que emplean, para
asi acaparar el mercado, y mejorar el nivel de
competitividad.

4.2 La competitividad de calidad y de
precio.

Balderas, (2009) La competitividad de calidad y de
precio se define como la capacidad de generar la
mayor satisfaccion de los consumidores al menor
precio, si haya creado con un uso eficiente y
productivo de los procesos productivos, y por lo
tanto su precio de venta sea mas competitivo.

Esto implica que el papel fundamental para la
creacion de estrategias de ventajas competitivas es
verificar las actividades relevantes de la empresa
para comprender los comportamientos a los costos
y las fuentes de diferenciacion existentes y
potenciales ademds es muy importante tener en
cuenta la cadena de valor que implica el autor para
tener un mayor alcance al ejecutar la estrategia de
competitividad.
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La competitividad debe ir ligada al andlisis
conjunto de la cadena de valor de un solo sector,
agrupada en: proveedor, empresa, canal de
distribucidn, y canal del comprador.

5 Conclusiones.

* Debido a la limitada aplicacion de estrategias de
comunicacion no se ha generado conocimicento
oportuno de las distribuidoras locales de productos
de consumo masivo en la provincia de Santa
Elena, ni se ha despertado la atencién de nuevos
clientes para que realicen compras frecuentes.

En relacion al débil posicionamiento de las
distribuidoras locales de productos de consumo
masive en la mente del mercado meta, es
inadecuada la imagen institucional que proyectan
en la provincia de Santa Elena, por ende no se
genera eslima y preferencia de marca en los
clientes, respecio de la competencia,

Debido a la inexistencia de campafia de
comunicacién interactiva, no se genera valor de
marca én el mercado meta, ni s¢ facilita el acceso
de informacion a los clientes, por tanto no se ha
creado conocimiento efectivo de marca.

En relacion a la limitada aplicacidon de estrategia
de distribucién vertical no se crean estimulos
positivos en los clientes meta, al no emplear
acciones basadas en preferencias, necesidades v
gustos de los clientes, por ende no se ha generado
preferencia de marca.

Debido a que no se implementan estrategia de
marketing interactivo, no se ha creado conlacto
dindmico entre la las distribuidoras locales de
productos de consumo masivo v los clientes, al no
enfocarse adecuadamente acciones sdlidas, por
ende no se generan vinculos solidos,
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RESUMEN.

El objetive de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de las habilidades y competencias
actitudinales del director de gestion de marca en el posicionamiento de la empresa. La contribucion tedrica
radica en la concepeidn de la teoria y practica del sistema de ensefianza-aprendizaje atendiendo al contexto, fa
definicidn y caracterizacion de la gestidn de marca, con el fin de determinar los faciores claves y de éxito para
la generacion de posicionamiento sdlido, constituye el aporte tedrico para argumeniar la investigacion
realizada. Se realizé una investigacién exploratoria divigida a 40 gestores de marcas de la provincia de Santa
Elena. En el presente trabajo se demuestra que con la potenciacion de habilidades y competencias del gestor de
marca generard lazos de fidelizacion entre los clientes y la empresa, ademds de fidelizacidn, y conocimiento de
FIPERP el

Palabras claves: Gestion de marca, habilidades del gestor de marca, posicionamiento, fidelizacion del cliente,
conexion cliente v empresa.

ABSTRACT

The aim of this scientific report is to socialize the impact of skills and attitwdinal compertencies managing
director of brand positioning of the company. The theoretical contribution lies in the conception of the theory
and practice of teaching and learning system depends on the contexi, the definition and characterization of
Ebrand management, in order fo determine the key fociors of sweccess for generating sirong position, fi is the
theoretical contribution to argue the research. an exploratory research aimed at 40 brand managers in the
province of Sanin Elena was performed In this paper @t is shown thot the enhancement of skills and
competencies of brand manager generaie loyalty ties between customers and the company, as well as lovalty and
brand awareness.

Keywords: Brand management, brand manager skills, positioning, customer loyalty, customer and business
connection.
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1. Introduccion.

La gestion, se relaciona estrechamente con la
naturaleza cambiante del entorno de las empresas,
sobre todo, los cambios tecnologicos. La gestion de
marca, siempre deberd centrarse en las personas,
sea cual fuere la dimensién de la empresa; debe
estar al tanto de los cambios que se puedan producir
en la empresa, utilizando todas los elementos para
responder a dichos cambios, en beneficio de sus
clientes y de la sociedad en general. Por otro lado
tanto la gestiéon del entorno de trabajo y gestion de
marca actlian y tiene influencia sobre las siguientes
areas: La mejora de la productividad y de las
relaciones con los clientes y la manera de
aproximarse al mercado.

Dentro de la comercializacion un papel clave es la
gestion de marca, puesto que da a conocer al
mercado meta, acerca de los productos que ofrece
una empresa, reflejando las caracteristicas
principales, ventajas competitivas, y factores
diferenciadores, de esta manera se busca generar
estima y preferencia de marca, en el disefio de
acciones estratégicas permite crear lazos de
conexion entre cliente y la empresa, se busca
inducir positivamente al mercado meta, para ello se
realizara una investigacion de mercado que
determine las preferencia y aceptacion de medios
de comunicacién, para determinar acciones
publicitarias idoneas e influir de forma positiva en
el proceso de comercializacion.

1.1 Comunicacion integral de marketing.

De acuerdo a Mesa Holguin Mario, (2012)
Fundamentos de Marketing. Segin el autor, es
fundamental para una empresa, es la ultima
herramienta de marketing, la comunicacién
integral, antes conocida como promocion o cuarta P
de la mercadotecnia; precisada como la forma de
influir o persuadir a los clientes con mensajes
decisivos sobre la empresa y sus productos. (P.120).

La comunicacion integral de marketing es una
herramienta clave del marketing, en base a técnicas
de influencia y persuasion de clientes, que permiten
captar atencion del mercado meta, con el fin de
captar nuevos clientes, creando preferencia de
marco en los clientes y pablico objetivo.

1.2 Marketing directo.

Seglin Kotler & Armstrong, (2012) Fundamentos
de Marketing. El marketing directo consiste en
conectar de manera directa con consumidores meta
cuidadosamente seleccionada, a menudo de forma
interactiva, a menudo de forma interactiva y de uno
a uno. (P.422).

En la actualidad es importante que las empresas
apliquen acciones estratégicas competitivas, las
cuales deben basarse en una investigacion de
mercado, que involucre a los grupos de estudio, una
de estas herramientas es el marketing directo que
permitird la relacion directa entre la empresa y los
clientes prospectos, de esta manera se podra
consolidar la marca en el mercado, y crear un
posicionamiento sélido.

1.3 Objetivo general.

Evaluar  la incidencia de las habilidades vy
competencias del director de gestion de marca en el
posicionamiento de la empresa.

2. MATERIALES Y METODOS.

Para lograr los objetivos de la investigacién se
disefié una encuesta realizada a 383 personas entre
17-38 aflos de edad de la poblacion
econdmicamente activa de la provincia de Santa
Elena, debido que son quienes tienen capacidad de
compra, mediante un muestreo probabilistico, la
muestra es finita por eso se utilizd el muestreo
aleatorio simple segiin (Mario. F, 2013).

Las entrevistas se efectuaron a los directores de
gestion de marca de 30 empresas de la provincia de
Santa Elena; con la finalidad de establecer criterios
respecto a la gestion de marca y su incidencia en el
posicionamiento.

2.1. PROCESAMIENTO Y ANALISIS.

La informacién se procesé en funcion de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacién, se utilizé el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 RESULTADOS.
3.1 Funciones claves de contacto con el

exterior que cumple el directivo de gestion
de marecas.

L
Funcion de
creatividad.

Funcion de
coordinacion.

A e

ILUSTRACION No-1 Funciones claves del gestor de
marcas
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Los gestores de marcas deben asumir cuatro
funciones fundamentales que son: Estudio de
factores del entorno y de condiciones de la marca
en el mercado meta para determinar puntos criticos
y emplear estrategias competitivas, ademas
coordinar acciones a realizar para crear lazos de
fidelizacion, por ello la creatividad estd ligada
como funcién, y por tultimo el control de estandares
determinados para la gestion de marca.

Las actividades que debe realizar ¢l gestor de marca
son:

Plan de lanzamiento.

Identificar proceso de compra
Posicionamiento para cada buyer persona.
Definir un proceso de venta replicable.
Aportar y colaborar en: crear mensajes, definir
programas, elaborar contenidos para colateral,
relaciones con influenciadores.

e Habilitar y formar a la fuerza de venta directa
y distribuidores.

Definir herramientas de venta.

Soportar actividades puntuales como: visitas a
clientes, convenciones, conferencias.

e o & o @

3.2 Habilidades de un directivo de gestion de
marcas.

Las habilidades que deberia poseer un
directivo de gestion de marcas, para generar un
posicionamiento positivo de la empresa son:

LUSTRACION No.- 2 Generacién de competencias.

4. Discusion de resultados.

4.1 Factores a evaluar en la gestion de
marca.

El gestor de marca debe conocer informacion sobre
el segmento, publico objetivo al que se dirige, con
la rentabilidad que cada uno aporta, Recursos
econémicos con los que se cuenta, para poder

definir gestion de marca, Talento Humano con el
que cuenta la empresa, el cual contribuird en el
desarrollo actividades de gestion de marca vy

“cumplimiento del objetivo de la misma; de igual

forma obtener informacién de desempefio de marca
en relacion a atributos y beneficios que se ofrece
tales como: Empatia del servicio, Confiabilidad,
Durabilidad, Posibilidad de mantenimiento,
Efectividad del Servicio, eficiencia del servicio; asi
como las clases de caracteristicas intangibles de la
marca: Perfil de uso, situaciones de compra y uso,
personalidad, categoria de productos que tiene la
empresa, también informacion de aspectos fisicos
importantes de la marca, que influye en decisiones
de compra del cliente como: nombre de la marca
logotipo, empaque, forma de publicidad,
presentacién del producto y servicio entre ofras;
que permitiran desarrollar y aplicar estrategias de
marca para crear conexion de lealtad y conexion
emocional con el cliente, generando Bonding de
marca; con el fin de mantener clientes satisfecho.

Para una excelente gestion de marca se debe reunir
informacion tales como: Participacion de mercado,
posicionamiento y competencia en relacion a la
marca, factores externos que al identificarlos
permiten conocer situacion actual de la marca que
se va a gestionar; valor de la marca mediante
investigacion de mercado que permitan determinar
lealtad, actitud, conducta del cliente, que han sido
generada por las acciones empleadas por la
empresa, asi como importancia relativa que el
cliente tiene de la marca en relacion a otras
conocida como relevancia actual de marca, Estima
de marca que tiene el cliente, Diferenciacion entre
marcas, conocimiento de la marca, es decir huella
de la marca en la memoria del cliente, imagen de
marca en relacion a percepciones que tienen de la
marca, tanto como el reconocimiento generado por
las acciones empleadas por la empresa; variedad de
situaciones de compra del clientes, como el
comportamiento de compra en relacion a gestiones
realizadas, factores que no puede controlar la
empresa, pero si puede influir para aprovechar
mediantes acciones eficientes y eficaz que se
emplean en el desarrollo de marca identificadas;
grado de sintonia del cliente con marca, que genera
participacién activa del mismo.

Es necesaria informacion acerca de fidelizacion y
cuota del mercado que tiene la marca, informacién
de los distribuidores de la marca, informacion
relevante del mercado, demanda y expectativas de
los clientes, no solo en lo que se refiere a los
productos, sino en todos los ambitos con los que se
pueda tener contacto de la marca; informacion
acerca del proceso de marca, donde se estudia las
necesidades y demandas de los consumidores, para
obtener el lenguaje y el disefio de productos y
servicios que se deben ofrecer a los consumidores o
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usuarios; Posicionamiento de imagen de la marca,
en ¢l que se analice cudles son los rasgos de imagen
presente en los clientes y no clientes o en ofros
grupos distintos; debido a que al tener toda la
informacion  antes mencionada  permitirdn - en
desarrollo de una estrategia efectiva, y programas
de acciones que lleven al éxito de su politica de
gestion de marca, acorde al entorno que permitan
aprovechar v obtener oportunidad de las mismas. Se
necesita interactuar con organizaciones tales como:
Agencias Especializadas, que incluya investigacion
de mercado, reuniones con agencias de publicidad,
con organizaciones de ventas de la empresa, las
cuales permitirdn una efectiva gestion de marca y
gue se cumpla el objetivo de la misma.,

5 Conclusiones.

= La gestion de la marca ha pasado a ser
fundamental en la actualidad, dando lugar a
diferentes estrategias de marcas, siempre
encaminadas a desarrollar una fuerte identidad de
marca, que incremente su valor,

La gestion de marcas es una estrategia a largo
plazo, que afecta a toda la organizacidn, con una
perspectiva global ¥ que requiere la utilizacion de
multiples canales de comunicacion, tanto intemos
como externos.

= Se debe aplicar estrategias de marca, para
posicionar de forma positiva en la mente del
consumidor por la calidad de producto que ofrece
la marca, cobertura, publicidad empleada,
mediante  medios  acorde al  segmento
determinado.

* La gestion de marca es un intento de influir
positivamente en las decisiones de compra, se
busca persuadir al mercado meta, de manera
positiva, consolidando la marca de forma sélida;
de esta manera s¢ penera preferencia de marca,
ante marcas competidoras,
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RESUMEN.

El objetiva de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de estrategias de comunicacidn en el
posicienamiento de las asociaciones de trabajadores agricolas de la provincia de Santa Elena. El entorne de
mercado es cambiante, razdn por lo que las empresas investigan sobre las necesidades gque requieren los
clientes, queda demostrado que es fundamental aplicar este plan de posicionamiento para el desarrollo
organizacional y prestar la debida atencion a estos problemas que tiene la asociacion, para que no gueden
consecuencias desfavorables en el medio competitive que se enfrentan. Este trabajo preiende ofrecer las
herramientas necesariax para que las asociaciones agricolas fortalezcan su posicionamiento de imagen
institucional, al emplear extrategioy de comunicacion oportunas, por lo tanto el fin de la presenie invesiigacion
es diseRar un plan de posicionamiento oportune, que permita gestionar la marca de forma efectiva, al emplear
estrategias que se basen en los requerimientas, preferencias, necesidades y gustos del mercado meta.

Palabras claves: estrategias de comunicacion, acciones estratégicas, comercializacion, posicionamiento,
asociaciones agricolas.

ABSTRACT.

The scientific objective of this report is to soclalize the impact of communication strategies in positioning of
associations of agricultural workers in the province of Samta Elena. The marker environment is changing, why
whai companies are investigating the needs required by cusiomers, it is shown thai it is essential to implement
this plan positioning for organizational development and pay due attention to these problems of the association,
to there are no adverse impaci on the competitive environment they face. Thix work aims to provide the
necessary agricultural associations to strengthen the positioning of the corporate image, by using appropriate
communication strategies, tools and the purpose of this research is 1o design a plan of appropriate positioning,
allowing the brand to manage effectively by emploving sivategies that are based on the needs, preferences, needs
and tasies of the targei marked.

Keywords: communication strategies, stralegic actions, marketing, positioning, agricultural associations,
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1. Introduceion.

La agricultura ha sido practicada desde los inicios
de la humanidad, se han realizado modificaciones
en el sector agricola a través del tiempo; cambios
producidos en funcion de adaptacion en los factores
naturales, sistemas econdmicos y politicos, el sector
agricola es una de las actividades més importantes
del mundo de la cual depende gran parte: la salud
de la poblacion, la produccién y el consumo de
productos agricolas.

El Ecuador se ha destacado durante muchas
décadas en el sector agricola como un importante
motor para el desarrollo econdémico vy social del
pais, por el nivel de generacion de empleo e
ingresos, por las actividades productivas; a pesar de
€s¢ peso importante ¢n la economia ecuatoriana no
s¢ han estructurado politicas piblicas que se
orienten a dinamizar productivamente este sector,
por lo que la agricultura es un clemento eje en la
reduccion de la pobreza, equilibrio en la
distribucion de los ingresos v solucion de los
problemas estructurales,

En la provincia de Santa Elena los sectores
agricolas son pocos conocidos, hoy en dia los
consumidores de productos bdsicos son  mds
exigentes al momento de satisfacer sus necesidades
debido a que buscan productos con caracteristicas
muy especificas, por esta razon a varias
asociaciones agricolas se les ha dificultado
posicionarse por las exigencias actuales del
consumidor en no tener la debida presentacidn en
marca, empaque de los productos agricolas v la
falta de difusién de la imagen de los productos
agricolas en medios de comunicacion les ha
generado desventajas en el entorno competitivo.
Actualmente, las asociaciones de agricultores
especificamente de la Provincia de Santa Elena
(Zona norte) se desenvuelven en un medio
competitivo v de continua transformacion debido
al entorno cambiante, este enfoque no ha sido
desfavorable para que la asociacién continie
culiivando sus  productios agricolas, pero los
cambios con respectos a las preferencias de los
consumidores se reflejan en la disminucidn de
entrega de productos agricolas hacia los clientes,
comerciantes y empresas.

Manuales Practicos de la PYME- Marketing
(2009), Las estrategias de comunicaciéon se basan
en el conjunto de decisiones vy prioridades
cstablecidas en el andlisis y el diagndstico, y se
define el drea y el modo de cumplirla por parte de
las herramientas de comunicacion disponibles y de
acuerdo a las necesidades. (p.67)

La efectividad en la comunicacidn se ve reflejada a
futuro en obtener ventajas para una empresa, en

combinar las estrategias exislenl¢s para caplar
clientes, el empleo de tdcticas y técnicas para
personalizar el didlogo de comunicacién, permite
dirigir mensajes a clientes prospeclos en el
momento, lugar y hora apropiada.

En el mercado actual se obtiene mayor impacto en
€l marketing de comunicaciones por eso motivo los
socios planifican  acciones comunicativas  que
contribuyan a garantizar la eficacia del esfuerzo en
el trabgjo realizado en el drea laborable, la
fundamentacién proporciona beneficios para los
socios en utilizar herramientas de comunicacién de
acuerdo al mercado.

La comunicacién va mds alld de tomar decisiones,
se plantean objetivos, sistemas de comunicacidn en
las diferentes dreas de la asociacion, en el
marketing se emplean herramientas y canales para
forma procesos de contenidos amplios de los planes
estratégicos que se pretende alcanzar de manera
dptima, oportuna y veraz, en este proceso estd
encargada la alta direccion que es encargada de
escoger a la persona que ayude en la difusion de la
comunicacion.

1.1 Comunicaciones de marketing.

Segiin Kotler & Lane, (2012) “Los medios por los
cuales las empresas intentan informar, persuadir y
recordar a los consumidores, de manera directa o
indirecta, sobre los productos y marcas que
venden.” (p.348).

Adaptarse a una mezcla de comunicacion eficiente
es favorable para una empresa, puesto que permite
impulsar las ventas de muchas maneras: crear
conciencia con la marca, formar la imagen de la
asociacion en la memoria de los clientes, provocar
juicios o senlimientos positivos sobre la marca v
fortalecer la lealiad de los clientes, esto permitird
adaptarse internamente con los empleados y medios
que promuevan la imagen de la asociacion para
positivamente provocar altas wventas de los
productos agricolas.

1.2  Caracteristicas de Ila mezcla de

comunicaciones de marketing.

Kotler & Lane, (2012) *Cada herramienta de
comunicacion tiene sus propias caracteristicas;, a
continuacién se detalla: La publicidad llega a los
compradores geograficamente dispersos, crea una
imagen de largo plazo o disparar ventas ripidas.”
(p.490).

La aparicion de la publicidad ha alterado al mundo
de los negocios, los comunicadores y los clientes,
sobre todo ha generado un masivo impacto en la
utilizacidn tecnoldgica lo que ha beneficiado a todo
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el mercado, por lo tanto se debe emplear este medio
para contribuir al crecimiento de los ingresos
econdmicos, para incrementar los clientes forjando
la fidelidad, y en los trabajadores captar de manera
eficiente la capacidad de penetracion de los
mensajes que se proyectan en los medios masivos.

1.3 Relaciones publicas y publicity.

Kotler & Lane, (2012) “En el marketing se tienden
a subutilizar las relaciones publicas; sin embargo,
un programa bien pensado coordinado con
elementos de la mezcla de comunicaciones serad
eficaz.” (p.491).

Se deben aplicar proyectos con el uso de estrategias
y tacticas que fortalezcan la imagen institucional de
firma favorable de los productos agricolas.
Mediante un programa de marketing adecuado, con
segmento de grupo homogéneo mas grande posible,
serd rentable porque permite que las empresas se
distingan de la competencia en conquistar
segmentos de acuerdo a las categorias de productos
a corto plazo, de acuerdo a sus preferencias
sabemos que son cambiantes porque son productos
agricolas.

1.4 Estrategia de captacion de clientes de
productos agricolas.

Manuales Practicos de la PYME- Marketing,
(2009) Define la estrategia en marketing de
captacion. “‘Se basa en conseguir nuevos y captar
nuevos clientes todo el esfuerzo se centra en
mantener y mejorar las relaciones con los
existentes. *’ (p. 70).

La estrategia de captar clientes para la asociaciones
agricolas permite alcanzar el mayor nimero de
prospectos y manteniendo las relaciones con el
mercado meta fomentando valores de consumo en
productos agricolas naturales y nutritivos para el
target.

1.5 Estrategia de fidelizacion o retencion de
clientes.

Manuales Practicos de la PYME- Marketing,
(2009) ““Define esta estrategia en prestar el mejor
servicio al cliente, ofrecerle un producto
personalizado a sus necesidades, poner en marcha
programas e incentivos '’ (p.70).

La fidelizacion de clientes se ha perdido en el
transcurso de los afios, por lo tanto inclinarse mas
en el producto personalizando a basarse de las
expectativas del cliente ha sido rentable, y la
relacion con el cliente ha generado mayor valor. Es
importante que se empleen estrategias de retencion
de clientes que creen preferencia y estima de marca.

1.5. Objetivo general.

‘Evaluar la incidencia de las estrategias de

comunicacion en el posicionamiento de las
asociaciones agricolas de la provincia de Santa
Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de Ila
investigacion se disefid una encuesta realizada a
383 personas entre 20-54 afios de edad de la
provincia de Santa Elena, mediante un muestreo
probabilistico, la muestra es finita, por eso se utilizé
el muestreo aleatorio simple. Las entrevistas se
efectuaron a los gerentes de 5 asociaciones
agricolas identificadas principales de la provincia
de Santa Elena, de estas fueron escogidas: Tierra de
Dios, Sembrios Santa Elena, Agricultura Vida, con
la finalidad de establecer criterios respecto a las
acciones de comercializacion que emplean para
captar la atencion de los clientes y estimularlos a la
accién de compras, creando asf fidelizacion.

2.1. Procesamiento y anilisis.

La informacion se proces6 en funcion de las
técnicas utilizadas en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacion, se utiliz6 el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 RESULTADOS.

3.1 Conocimiento e imagen de las
asociaciones agricolas de la provincia de
Santa Elena.

La mayoria de las personas encuestadas no tiene
conocimiento que existe las asociaciones agricolas
que existen en la provincia de Santa Elena. Por otro
lado son identificadas como garantizada, ademas
otro gran numero manifiesta que es lider en calidad;
sin embargo, un menor nimero considera que es de
poca credibilidad. Estos puntos contribuirdn para
fortalecer el posicionamiento de la asociacion en la
mente del mercado meta.

. .Si

No

GRAFICO No.- 1 Conocimiento de las asociaciones
agricolas de la provineia de Santa Elena
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GRAFICO No.- 2 Identificacion de las
asociaciones agricolas de la provincia de Santa
Elena
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GRAFICO No.- 3 Imagen de la asociacién

Se determiné que la mayor parte de los encuestados
califican la imagen de las asociaciones agricolas de
la provincia de Santa Elena como regular, seguido
de un gran grupo que califica como buena; mientras
que una menor parte indica que es excelente.

3.2  Caracteristicas importantes que
considera el cliente en el proceso de compra
en una asociacion agricola.

M Calidad

Precio

GRAFICO No.- 4 Caracteristicas mis importantes
proceso de compra

Al adquirir productos agricolas influye el precio,
mientras una minoria manifiesta que la credibilidad
de la empresa; calidad y accesibilidad de compra
son factores importantes que se deben tomar en
cuenta para fidelizar a los clientes.

3.3 Gestion integral del punto de venta
detallista.

- -

s

GRAFICO No.- 5 Publicidad de la asociacién
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J M Material
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GRAFICO No.- 6 Medios publicitarios

Las personas que han escuchado u observado

publicidad de las asociaciones agricolas de la
provincia de Santa Elena ha sido por radio, material
P.O.P, seguido de un gran grupo que manifiesta que
ha sido en el punto de venta.

3.4 Medios publicitarios y herramientas de

promocion de ventas de preferencia
respecto a productos agricolas,

8%

B Internet

MW Television

GRAFICO No.- 7 Medios publicitarios de preferencia
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Los medios publicitarios de preferencia respecto a
productos agricolas son: material P.O.P, Internet y
vallas publicitarias; mientras que las herramientas
de promocion de ventas son: obsequios por las
compras, otra considerable parte manifiesta
descuentos, asf como ferias y exhibiciones.

r 3

W Sortens
u Ferfas y Exhibichones

GRAFICO No.- 11 Herramientas de promocién de
ventas de preferencia

4. Discusion de resultados.

4.1 Posicionamiento de productos agricolas.

Tobon, (2010), *Define que posicionamiento es la
representacion de cOmo esperamos que sea
percibido el producto o servicio en la mente del
consumidor.” (p.56)

El posicionamiento es uno de los conceptos mds
manejados en el mundo de los negocios, por lo
tanto relacionamos que es de base fundamental para
las asociaciones agricolas para que puedan
diferenciarse de la competencia obteniendo una
larga vida en el mercado local. Permitiendo asi
proyectarse con un posicionamiento solido,
resaltando atributos, beneficios en los productos
agricolas mediante una eficaz comunicacion, se
mide la satisfaccion del cliente a través de persuadir
en la mente del cliente penetrando percepciones
positivas ganando una mayor cuota de mercado
frente a la competencia.

Las asociaciones agricolas en la provincia de Santa
Elena no han logrado ampliar y captar clientes
conforme a la cobertura de mercado a la que ofrece
sus productos, por ello deben difundir las
estrategias adecuadas que permita percibir las
necesidades de los clientes en cuanto a los
productos relacionados, y fomentar rentabilidad de
los ingresos. Se debe emplear la estrategia de
posicionamiento para ganar ventajas competitivas
en el entorno permaneciendo en la mente del
consumidor.

5 CONCLUSIONES.

* Debido al débil posicionamiento de la imagen
institucional de las asociaciones agricolas en la

provincia de Santa Elena, no existe preferencia de
marca, ni se ha fortalecido las percepciones y
expectativas de los clientes actuales, por ende no
se logra captar el interés de nuevos clientes.

* Debido a la limitada aplicacion de estrategias
publicitarias la asociacion de las asociaciones
agricolas en la provincia de Santa Elena no han
generado conocimiento en el mercado meta de
los productos de excelente calidad que ofrece, por
ende no se ha generado preferencia de marca ante
la competencia, ni se ha fortalecido el
posicionamiento en la mente de los clientes.

* Al no emplearse estrategias de relaciones
publicas, no se ha generado mayor branding en el
mercado meta, ni se ha creado preferencia de
marca ante la competencia, por ende no existen
vinculos solidos entre las asociaciones agricolas
en la provincia de Santa Elena y los clientes.

* Mediante la aplicacion de herramientas de
reposicionamiento, se crean estimulos positivos,
que permiten inducir a los clientes meta a la
accion de compra, con el fin de aumentar los
indices de ventas y crear fidelizacion de los
clientes generando confianza, y preferencia de
marca.
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RESUMEN.

El ahjetiva de este articulo cientifico consiste en socializar la incidencia del servicio al cliente como filosofia y
factor de posicionamiento de las cooperativas de taxis de la provincia de Santa Elena. Todas las empresas
deben procurar la satisfaccion de sus clientes, mds ain en un entorno competitive, donde no solo es suficiente
suplir lax necesidades de estos, sino encontrar la mejor forma de poder solucionarla, para ello las empresas
deben fmplementar acciones iddneas orientadas al mercade y a preferencia del mercade objetivo. Las
cooperativas de Taxiy deben considerar el la excelencia en el servicio al cliente como parte de la filosofia
corporativa, es decir, lener como valor fundamental de quienes integren una empresa, la vocacion de servicio de
calidad, procurando de esta forma primero un ambiente armdnico entre clientes internos, para posteriormente
generar una inleraceion iddnea enirve cliente interno v exierno referente a la prestacidn de un servicio, por ello
es necesario que para satisfacer de forma toral a los clientes externos, lo internos deben estar realmente
identificados con la cultura corporativa, para ello las empresas deben saber disefiar de forma En la provincia
de Santa Elena el sector de servicios de taxis no proyectan una imagen sdlida ante sus clientes, debido a la
inadecwada cwltwra de servicio al cliente, desconocimiento de la incidencia de estrategias de marketing en el
posicionamiento en la mente de los usuarios.

Palabras claves: Servicio al cliente, cultura organizacional, filosofia corporativa, posicionamiento, cooperativas
de taxis.

ABSTRACT

The scientific objective of this report is fo socialize the incidence of cusfomer service as philosophy and
positioning factor taxi cooperatives in the province of Santa Elena. All companies should seek cusiomer
sarisfacrion, especially in a competitive environment where it is not only sufficient to meet the needs of these, but
Jfinding the best way to solve it, for that companies musi implement appropriate actions oviented to the market
and preference the targel markel. Cooperatives Taxis shouwld consider excellence in customer service as part of
the carporate phifosaphy, that is, having as a fundamental value of those who infegrate a company, the vocation
of service guality, trying in this way first a harmonious environment between internal customers, fo then
generate a suitable interaction between internal and external customers regarding the provision of a service, it
iy necessary to satisfy in jull to external customers, internal should be really identified with the corporate
culture, for it companies should be able to design a way in the province of Santa Elena sector laxis do not
project a strong image to their customers due to inadequate culture of customer service, luck of knowledge aboui
the impact of marketing strategies rankings the minds of users.

Keywords: Customer service, organizational culture, corporate philosophy, positioning, taxi cooperatives.
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1. Introduccién.

El transporte urbano es el que permite la
movilizacion o traslado de los civdadanos de un
lugar a otro para realizar las actividades propias de
una sociedad, como lo es trabajo, educacion,
cultura, deporte, recreacion, entre ofros. para
rcalizar ese traslado es necesario contar con un
sistema de transporte para la scguridad y la
comodidad de los usuarios dentro de la provincia de
Santa Elena.

[l taxi convencional dispone de paradas exclusivas
para proporcionar una atencion especial para los
buenos intereses de la comunidad en general, tales
como: horarios  flexibles, seguridad en la
conduccion, facil acceso al servicio, respeto v
cortesia con el cliente y con precios accesibles pre
establecidos, este tipo de servicio estd sujeto a
regulaciones emitidas por la ley de trdnsito y
seguridad vial, Comisién Nacional de trinsito del
Ecvador v demids entidades Gubernamentales, estas
se encargaran de vigilar el buen desenvolvimiento
de cada operadora y protegeran siempre la libre
decision de cada usuario, también promoverdn
buenas gestiones por parte de las compafias. En la
actualidad en la provincia de Santa Clena, existen
taxis en conformacion de cooperativas o
compaifiias, asi como también compafiia privadas,
ademas de taxis independientes o denominados
“piratas” que buscan satisfacer la demanda actual
en lo que respecta al mercado del transporte, pero a
pesar de esto ninguna compafiia 0 cooperativa de
taxis ha logrado satisfacer en su totalidad esta
demanda, por ¢l motivo que no ofrecen un servicio
de calidad acorde a las exigencias de la comunidad
que ocupan ¢stos servicios.

Segun Mesa Holguin, (2012) Los scrvicios traen
asociados elementos tangibles, marca, simbolo,
logotipo, colores corporativos, v disefios especiales
que los diferencian de otros servicios de la misma
categoria; igualmente, satisfacen necesidades a
personas  u  organizaciones en  procesos  de
intercambio, (p.246).

Las compafiias de taxis convencionales, deben
emplear de forma adecuada acciones de marketing
de servicios, que permitan brindar al usuario un
servicio de excelente calidad, debido a que debe
emplearse acciones vy actividades en base a
requerimientos del usurario, de esta forma, se podra
generar una imagen sdlida de las cooperativas de
taxis convencional.

De acuerdo Serna, Salazar y Salgado (2009) Es
fundamental acudir a la investigacién para
identificar y priorizar los atributos de algunos
servicios que son importantes al sementar los
mercados especificos, (p.247).

El posicionamiento de los servicios permite a las
empresas crear un conceplo Gnico en la mente de
los usuarios de los servicios que ofrece, para ello la
implementacion de la investigacion de mercado
provee  errores, maximiza oportunidades y
fortalezas al identificar los amibutos v las
caracteristicas relevantes que consideran los
usuarios en el proceso de decisidn y eleccion de
servicios para satisfacer sus necesidades. FEs
necesario que las cooperativas de taxis realicen
constante investigacion de mercado referente a los
servicios que se ofrece, midiendo la satisfaccion de
clientes, y se participe en el desarrollo iddneo de los
servicios ya sea por categoria o por lineas
permitiendo, con ¢l fin de crear satisfaccion total
esperada para los usuarios.

1.1 Filosofia empresarial de marketing.

Echeverria Cafias, (2009) “La filosofia empresarial
tiene en cuenta la génesis basica de la informacion
¥ de la operacidn de una empresa; la naturaleza y el
proposito de una organizacion, ademds de las
obligaciones morales que emergen en ella.” (p.30).

La filosofia empresarial es vital para una empresa,
puesto que esta es la base fundamental, considerada
como el eje central y guia para las acciones que se
realicen en pro de una organizacion, estas ligadas a
la naturaleza y el propdsito que mantienen, para
ello es necesario establecer una cultura basada en lo
que se quicra proyeciar ante los clientes, asl como
normas que se quieran integrar como cultura
corporativa dentro de una firma.

1.2 Definicion de calidad del servicio.

Schnarch Kirberg, (2011) La Calidad del Servicio
tiene que expresarse en normas, que son el
resultado esperado por el cliente v si se desea
mantener el control ¥ mantener las promesas, éstas
deben ser operativas. (p.47).

La calidad de servicio que una empresa ofrece a
sus usuarios, permite crear satisfaccion asi como un
positivo posicionamiento, debido a que al superar
las expectativas, se generard lazos de conexion
entre empresa y usuarios. De esta manera, se puede
crear diferenciacion entre varias compafias de
transporte de taxis, asi como la creacion de una
marca s0lida ante el usuario.

El Servicio al cliente son los desempefios que
generalmente se basan en el tiempo, puesto que no
se refiere Unicamente a la atencion brindada en el
momento de la prestacion de servicios, sino
también a las acciones ligadas a procesos antes,
durante y después, procurando de forma continua
excelencia de calidad del producto que brinda una
empresa.
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1.3 ; Qué es la excelencia en el servicio?

Schnarch Kirberg, (2011) “La excelencia en el
servicio tiene que ver ademds de las personas que
atienden, con procesos v resultados. Por ende se
puede definir como: Una manera de pensar v actuar
de la Organizacién; forma de volcar la empresa
hacia el cliente interno y externo; manera de crear y
maniener una cultura v actitud de servicio; la forma
de garantizar que cada contacto con el cliente sea
Optimo; medio para diseflar, prestar v mantener la
calidad total en el servicio, y por tltimo la manera
de lograr en la mente del cliente la ventaja
diferencial.” (p.45).

La excelencia de servicios es de gran importancia
en una empresa que busca satisfacer las necesidades
de sus usuarios, para poder fidelizar y crear lealtad
de los clientes; estd relacionada con procesos,
acciones y resullados que se originan por ¢l servicio
que brinda una empresa a sus chentes, es
considerada como medios para garantizar contacto
idoneo entre el cliente y los miembros de una
empresa de servicios en la cual se presta servicio de
alta calidad, logrando asi valor agregado por los
servicios que se ofrecen.

1.4 El servicio al cliente como filosofia.,

Schnarch Kirberg, (2011) “Es servicio es algo que
va més alld de la amabilidad v de la gentileza. El
servicio es un valor agregado para el cliente. Se
trata de una filosofia que integra a todos, en la
organizacién, en la bisqueda permanente de la
satisfacciom  del  cliente, tanto intemo oMo
externo,” (p.45).

Para toda empresa el servicio al clienle deber ser
parte de la filosofia corporativa, es decir, tener
como valor fundamental de quienes integren una
empresa, la wvocacion de servicio de calidad,
procura de esta forma un ambiente armdnico entre
clientes internos, para posteriormenie generar una
interaccién idonea entre cliente interno y extermo
referente a la prestacion de un servicio.

s necesario que para satisfacer de forma total a los
clientes externos, lo intermos deben estar realmente
identificado con la cultura corporativa, para ello las
empresas deben saber diseflar de forma adecuada la
cultura en funcién de los clientes internos v de los
clientes externos.

1.6 Imagen de marea.

Lovelock & Wirtz, (2009) *Sin una medicion, usted
no puede estar seguro de si hay brechas en la
calidad del servicio, mucho menos los tipos de
brechas, en dinde se ubican y cudles acciones
correctivas potenciales deberian tomarse.” (p.425).

En las empresas de servicios ¢s de gran importancia
v de utilidad realizar una medicion continua de la
calidad del servicio que se ofrece a los usuarios,

esto permitird generar excelencia en la calidad, para

de esta forma satisfacer las necesidades de los
usuarios; es necesario realizar medicion de calidad
de servicio para poder determinar si es necesario
realizar acciones para lograr el cumplimiento de la
metas y objetivos de una empresa.

1.7 Dimensiones de la ealidad del servicio.

Zeithaml, Bitner, & Gremler, (2009) Los clienles
no perciben la calidad en una forma unidimensional
s5ino mas bien juzgan la calidad en base a malliples
factores relevantes para el contexto, Existen cinco
dimensiones de calidad del servicio, las cuales son:
confiabilidad, sensibilidad, empatla, seguridad, v
tangibles. (p.56).

Las dimensiones de calidad del servicio, tienen que
vier con factores relevantes en relacidn a prestacion
de servicio que una empresa ofrece, a sus usuarios,
la calidad de servicio debe tener esas cualidades por
diferentes laciores referente a los servicios:

1.- Confiabilidad: Consiste en la capacidad de
confianza generada por la prestacion de servicios
que una empresa realiza ante sus clientes objetivo,
es una dimension de gran importancia en ¢l sector
de servicios pueslo que para generar lealiad v
fidelidad de los clientes, es necesario  ¢rear
conexiones de lealtad.

2.- Sensibilidad: Consiste en tener vocacion a
ayudar al mercado meta, con el fin servir y de
satisfacer a los clientes, respondiendo a sus
necesidades, requerimientos.

3.- Seguridad: Consiste en la capacidad de generar
conocimiento acerca de los servicios que ofrece una
empresa a sus clientes, transmitiendo seguridad y
estima.

4.- Empatia: Consiste en generar inlerés de
cuidado, atencion de los clientes por parte de la
empresa, creacion de sentimientos de emocion entre
los clientes y la empresa, generar lazos de conexion
enire empresa y usuarios de servicios.

5.- Tangible: Seguridad de las instalaciones [sicas,
equipo, personal y materiales impresos. Elementos
que deben ser considerados importantes para poder
satisfacer a los usuarios de servicios, superando sus
expectativas.

1.8 La evidencia del servicio.

Leithaml, Bitner, & Gremler, (2009) Debido a que
los servicios son intangibles, los clientes buscan
evidencia del Servicio en cada inleraccion que
tienen. Existen tres categorias principales de la
evidencia segin las experimenta el cliente:
personas, proceso v evidencia fisica. (p.129).
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Es importante que se gestione de forma idénea
acciones que generen satisfaccion en los usuarios al
adquirir un servicio, por ende debe considerarse el
uso correcto de los elementos intangibles, que
forman parte de un servicio. La experiencia en el
cliente, se ve afectada por la evidencia fisica, que
forma parte del servicio al momento de que un
usuario lo recibe, al gestionar correctamente, se
podra lograr satisfacer de mejor forma a los usuario
de servicios.

Puesto que los servicios son intangibles, los clientes
buscan asociar la calidad de los mismos con
elementos fisicos que intervienen en el proceso de
prestacién de servicios por parte de una empresa;
por ello debe procurar emplear elementos que
generen confianza y seguridad durante el proceso
de prestacion de servicios; existe una relacion
evidente de evidencia del servicio entre: procesos
los cuales consiste en acciones y actividades
necesarias para poder darse la prestacion de
servicios, personas quienes intervienen para que se
dé el servicio tales como: personal, el mismo
cliente y otras personas que tengan relacion directa
con la prestacion de servicios, y por Gltimo
evidencia fisica la misma que integra el uso de
elementos tales como: tecnologias, garantias,
elementos fisicos, y unidad de transporte,
considerados como elementos claves para satisfacer
las necesidades de los usuarios.

1.9 Cultura de un servicio.

Zeithaml, Bitner, & Gremler, (2009) “La cultura de
servicios ha sido definida como el patrén de los
valores y creencias compartidas que dan significado
a los miembros de una organizacion y les
proporciona las reglas de comportamiento en la
organizacion.” (p.348).

La cultura de un servicio es considerada como un
patron de conductas, comportamientos establecidos
como parte de una organizacion, definida en si
como la forma de ser y aspiraciones de una
empresa, que influyen en las conductas de los
miembros de una organizacion; es necesario que se
gestione adecuadamente la cultura de los servicios
que ofrece una empresa, como parte esencial de la
misma. Por ende la importancia de la satisfaccion
del usuario de servicios es en un alto nivel, puesto
que es evidente que debe satisfacerse al cliente con
excelencia en calidad de servicios.

1.10 Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las estrategias de
marketing de servicio en el posicionamiento de las
cooperativas de taxis de la provincia de Santa
Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefi6 una encuesta realizada a 383 personas entre
20-54 afios de edad de la provincia de Santa Elena,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso se utiliz6 el muestreo aleatorio
simple.

Las entrevistas se efectuaron a los gerentes de 10
cooperativas de taxis de la provincia de Santa
Elena, en donde fueron escogidas: Penitaxis S.A,
Montaiiisol S.A, Octubriano S.A, Alas del Tursimo,
Sirenas del Mar, Servisol. Puerto San, Lobo del
Mar, Brisa Azul, 23 de Julio; con la finalidad de
establecer criterios respecto a las acciones de
marketing de servicios que emplean para captar la
atencién de los usuarios y generar estimulos
positivos en los servicios de transporte que ofrecen.

2.1. Procesamiento y anilisis.

La informacion se procesé en funcién de
las técnicas utilizada en la investigacién. En lo que
se refiere a la tabulacién, se utilizo el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 Conocimiento de los wusuarios de
servicios de transporte que ofrecen las
compaiiias de taxis de la provincia de Santa
Elena.

Probablemen
eS|

Probablemen
te No

Si

W No

Indiferente

GRAFICO No.- 1 Conocimiento de las compaiias de
taxis de la provincia de Santa Elena por parte de los
encuestados

Es necesario diagnosticar el nivel de conocimiento
de la poblacion de estudio, acerca de la
cooperativas de taxis de la provincia de Santa
Elena, de esta manera, se podra establecer las
estrategias orientada a imagen corporativa. Se
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determiné que la mayor parte de los encuestados no
tienen conocimiento, debido que las gestiones que
realizan las cooperativas no contribuye a reforzar el
posicionamiento en la mente de los usuarios.

En la actualidad es necesario emplear herramientas
idoneas que se enfoquen en las nuevas tendencias
de mercado, en base a preferencias de los clientes,
con el fin de ser altamente competitivos,
aumentando asi la participacion de mercado.

3.2 Posicionamiento de las compaiias de
taxis de la provincia de Santa Elena.

La mayor parte de encuestados identifican a las
compaiiias de taxis de la provincia de Santa Elena
como garantizadas, mientras que un minimo
porcentaje las identifican como gestoras de calidad
de servicios.

Compaiiia
Lider

9% 6% 11% W Garantizada
13%

Gestora de
Calidad

Insegura

Poco
Credibilidad

b it =

GRAFICO No.- 2 Identificacién de las
compailias de taxis de la provincia de Santa
Elena.

e

6% 7% Pésima

Mala
I Buena
Muy Buena

Excelente

GRAFICO No.- 3 Calidad de servicios de las
compaiiias de taxis de la provincia de Santa Elena

De los encuestados que tienen conocimiento sobre
las compafifas de taxis de la provincia de Santa
Elena, el mayor numero califica la calidad de

‘servicio como buena, mientras que en un pequefio

porcentaje la califican como mala, seguido de
pésima, y en menor porcentaje de encuestados la
califica como excelente. En relacion a ambos
resultados se evidencia que las compaiiias de taxis
de la provincia de Santa Elena no emplean una
gestion adecuada de excelencia en los servicios,
perjudicando asi su imagen corporativa, y por ende
generando un posicionamiento débil en la mente de
los usuarios.

Alta
Medio
" Bajo

Débil

GRAFICO No.- 3 Nivel de posicionamiento de
las compaiiias de taxis de la provincia de Santa
Elena

Por tanto se debe considerar que el nivel de
posicionamiento es bajo, por ende la importancia de
establecer estrategias de reposicionamiento y
acciones de innovacion de servicio que permitan
fortalecer el posicionamiento de las cooperativas de
taxis de la provincia de Santa Elena en la mente de
los usuarios.

3.3 Acciones de marketing de servicios como
estrategia empresarial de que genera
relaciones con los usuarios.

En la actualidad los directivos de las compaiiias de
taxis de la provincia de Santa Elena, no realizan
coberturas de informacién, ni contratan personas
para que lo hagan, ni cuentan con una base de datos
estructurada de los clientes actuales, esto ocasiona
dificultades para buscar informacion sobre los
clientes y tener un mayor conocimiento de estos y
comenzar a desarrollar relaciones personalizadas de
manera idéneas, que permitan crear vinculos
solidos entre la compaiiia y los usuarios.

3.3.1 Analisis de retencion de clientes.

Se ha detectado en las cooperativas de taxis de la
provincia de Santa Elena existe deficiencia en
cuanto a tener una relacion con los clientes para
crear valor agregado y mantenerlos leales a las
cooperativas esto trae consecuencias negativas a
largo plazo.
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MATRIZ No.- 1 Andlisis de retencion de clientes
de las cooperativas de taxis de la provincia de
Santa Elena

IFICACION

I
i
|

Normal iy
ecomiendan
el servicio a
familiares vy
amigos X

Se mantienen
en contacto
con los clientes
por medio
correo  y via
telefonica. X

Hablan

favorablemente
acerca de las
empresas y sus
SEIVICIOs X

Ofrece ideas a
los  servicios
que ofrecen la
compafiias de
taxis

MATRIZ No.- 2 Inversion en relacion con los
& clientes

(1c

Marketing 5 La

compafiia no
Basico realiza  seguimiento
de Fidelizacion del
cliente

Marketing
Reactivo
Marketing
Responsable
Marketing
Proactivo
Marketing
de sociedad

Por tratarse de empresas que brindan servicios de
taxi y estdn en contacto con los clientes
especificamente el personal de las Compaifiias de
Taxis de la provincia de Santa Elena durante la
transportacion, es por esto que se califica como un
marketing bésico; sin embargo, en el aspecto de
retencion y lealtad de los clientes las cooperativas
estd bien alejada de la excelencia en calidad de
servicio al cliente.

3.4 Resumen de temas que requieren
atencion respecto a la gestion de servicios
que emplean las cooperativas de taxis de la
provincia de Santa Elena.

MATRIZ No.- 3 Resumen de temas que
requieren atencié

Conservar clientes X
Hacer crecer namero de cliente X
Entregar valor agregado

Crear intercambios donde se
satisfaga a los clientes y a la
institucion X
Conocer y entender al cliente
tan bien que el servicio se
ajuste a cada cliente X

Recompensa para clientes que
recomiendan el servicio X

Las cooperativas de taxis de la provincia de Santa
Elena necesitan mantener una relacion solida con
sus clientes actuales, que genere beneficios a largo
plazo, a través de la creaciéon de ventajas
competitivas consiguiendo fidelizar a sus clientes
con un valor agregado como el conocimiento de las
necesidades de los mismos para lograr explotar esta
ventaja competitiva y esto se lo logra con una
cultura de servicio dirigida al cliente, que garantice
la ejecucién de acciones de marketing de servicio y
no existan barreras en relacion a diferente cultura
dentro del servicios prestados por las compaifiias de
taxis.

ILUSTRACION No.- 1 Modelo de
ventajas compefitivas de la compaiiia de
taxi.

4. Discusion.

4.1 Pasos para definir el posicionamiento de
un servicio.

Segiin (Mesa Holguin, 2012) Para definir el
posicionamiento de un servicio, como marco de
referencia, se pueden seguir lo siguiente pasos:
analizar el servicio frente a la competencia,
identificar las diferencias del Servicio frente a los
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de la competencia, visualizar las principales
caracteristicas de los mercados objetivos, y alinear
las caracteristicas del servicio a los requerimientos
del cliente, generdndole valor.

De acuerdo a Mesa Holguin los pasos para definir
el posicionamiento de un servicio son 4 en el orden
indicado; sin embargo, en base al estudio realizado,
se determind que son 6 pasos debido que debe
incluirse un paso intermedio al 1 y 2, y paso
adicional al final, los cuales se presentan en la
siguiente ilustracion.

ILUSTRACION No.- 2 Pasos para definir el
posicionamiento de un servicio

4.2 Calidad del servicio.

Zeithaml, Bitner, & Gremler, (2009) La calidad del
servicio es un elemento bésico de las percepciones
del cliente. En el caso de os servicios puros la
calidad del servicio sera el elemento dominante en
las evaluaciones de los clientes. (p.111).

La calidad de servicio que empresas ofrecen a sus
usuarios, permite crear satisfaccion asi como un
positivo posicionamiento, debido a que al superar
las expectativas se generard lazos de conexion entre
empresa y usuarios. De esta manera, se puede crear
diferenciacion entre varias compaiiias de transporte
de taxis, asi como la creacion de una marca solida
ante el usuario. Por otro lado, la calidad de servicio,
es considerada un componente esencial de una
empresa que ofrece servicios, considerada una parte
clave para el éxito; por ende fortalecer la calidad de
servicio de las compaiiias de taxis permitird crear
una imagen positiva ante los usuarios.

5 Conclusiones.

* Debido a la limitada aplicacion de estrategia de
satisfaccion de clientes por parte de las
compaiifas de transporte de taxis convencional de
la provincia de Santa Elena, se origina la débil
lealtad en los usuarios, debido a que no se
emplean de forma idonea acciones estratégicas
orientas a consolidar la marca dentro del mercado
de compaiiia de taxis, y por ende la participacion
en el mercado local, asi como el fortalecimiento
de posicionamiento de la marca en la mente de
los usuarios.

« En relacion a la inexistencia de capacitaciones a
socios y personal de las compaiiias de transporte
de taxis convencional de la provincia de Santa
Elena, se evidencia débil conformidad en el
cliente interno, por ende es inadecuado el
ambiente de trabajo y gestion de apoyo de las
personas que tratan con los usuarios, generando
asi la insatisfaccion de usuarios, es necesario que
se fortalezca esta carencia, para aportar a la
excelencia en atencion a los usuarios.

» Debido a la limitada aplicacién de estrategias de
atencion al cliente, no se mejora de forma
positiva el grado de satisfaccion de cliente, en
relacion a las percepciones y preferencias de los
usuarios, por ello no existen solidas relaciones
individuales entre los clientes y las compaiiias de
transporte de taxis convencional de la provincia
de Santa Elena, originado por la inexistencia de
un proceso personalizado que permita conservar
interés a los usuarios.

» En relacién, al desconocimiento de necesidades
de los usuarios por parte de las compaiiias de
transporte de taxis convencional, no se han
enfocado la atencion al cliente de forma idénea,
ni los medios de comunicacion, por ende es débil
la relacién entre clientes y la compaiiia, debido a
los inadecuados vinculos de interaccion y
comunicacion.
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RESUMEN.

El objetivo de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de estrategias cultura organizacional en
la identidad corporativa de los centros de estudios de en compuracidn de la provincia de Santa Elena. La
contribucion tedrica radica en la concepeion de la teoria y practica en las acciones esiratégicas de imagen
arganizacional atendiendo al contexio, la definicion y caracterizacion de la gestion de marketing, con el fin de
determinar los factores decisorios y de éxito para las empresas, constituye el aporte tedrico para argumeniar la
investigacidn realizada. En el presente trabajo se demuestra que con la aplicacion de estrategias de Mayor
Branding v de identidad corporativa asertivas basadas en las preferencias del grupo meta, y tendencias del
mercado se podrad generar fidelizacion de clientes, y lazos de conexidn entre clientes y la empresa, fortaleciendo
asi el posicionamienio en el mercado meta,

Palabras claves: estrategias de identidad corporativa, culura organizacional, comercializacion, Mayor
Branding, centros de estudios en computacion.

ABSTRACT

The scientific objective of this report is to socialize the impact of organizational culture strategies in the
corporate identity of the centers of computer studies in the pravince of Santa Elena. The thearetical contribution
lies in the conception of theory and praciice in the strategic actions of erganizational image depends on the
context, the definition and characterization of marketing management, tn ovder to determine the decision-making
and swccess factors for companies, is the theorelical confribution fo argue the resegrch. fn this paper it
demonsirates that the implementation of strategies and assertive Mayor Branding corporate identity based on
the preferences of the target group and market trends can generate customer loyalty and bonds of connection
berween customers and the company, strengthening and positioning in the target

Kevwords: corporate identity strategies, organizational culture, marketing, Mayor Branding, computer learning
centers,
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1. Introducciin.

El rapido crecimiento de avances en equipos
tecnologicos ha originado influencia en la
aceptacion de los cursos de computacion en la
provincia de Santa Elena, ¢n la actualidad en la
provincia de Santa Elena, existen varios centros de
estudios de computacidn, que buscan satisfacer la
demanda actual en lo que respecta al mercado de
servicios de educacion en computacion, pero a
pesar de esto ningin centro de estudio de
computacion ha logrado crear un espacio tnico en
la mente del mercado meta, al no aplicar estrategias
de marketing idoneas. El entorno de mercado es
cambiante, razon por lo que las empresas investigan
sobre las necesidades que requieren los clientes,
queda demostrado que es fundamental aplicar
acciones comunicacion corporativa  para el
desarrollo organizacional v prestar la  debida
atencion a estos problemas que tienen los centros de
estudios en computacion para que no queden
consecuencias  desfavorables en el  medio
competitivo que se enfrentan.

Limén Pefia, (2008) La identidad corporativa no
son solo logotipos v simbaolos, va que trata de una
exageracion del papel del disefio, son (nicamente
referentes visuales, Pag.26

La identidad corporativa no solo estd basada en
tratar de disefiar o elegir una marca, §1 no gue se¢
debe tener presente es lo que queremos transmitir
con una idea de producio o servicio que ofrecemos
al mercado, yva que debemos ser muy creativos al
momento de elegir un simbolo o logotipo que vaya
a representar a la organizacion. Emplear una
identidad corporativa solida debe ser fundamental y
clave, debido que es lo que identificara a la empresa
en el mercado al que se va a dirigir, debe
gestionarse de manera adecuada con la finalidad de
generar una imagen solida.

Toda empresa necesita tener una identidad
corporativa cuando esta se ha puesto en marcha,
cuando existe una fusion de empresas, cuando tiene
una diversificacion de productos, en especial
cuando los productos que ofrece se parecen a las de
la compelencia, cuando los productos son mis
conocidos que la misma empresa ¥ por ende deben
gestionarse acciones de marketing que generen
conocimiento en el mercado meta, Existen razones
por la cual una empresa necesita identidad
corporativa, cuando se necesita mejorar o dar una
nueva imagen a la empresa, cuando se desea
transmitir un nuevo mensaje por el cambio del lider
de la empresa,

Limén Pefia, (2008) La identidad corporativa tiene
diferentes beneficios, las cuales se detallan a
continuacion: La empresa logra un mayor aumento

de reconocibilidad, mayor confianza por parte de
los colaboradores, v ahorro de costos, aumento del
conocimiento  por parte de los consumidores.
Pép.32.

L.a identidad corporativa genera diferentes
beneficios para las empresas, de tal modo que las
empresas que desean invertir en su imagen tendrin
grandes resultados, ya que tener una identidad en el
mercado, es uno de los factores mds imporianies
que se deberia tomar en cuenta. Una identidad
corporativa correctamente definida permitird a la
empresa ser reconocida con un mayor alcance, de
igual manera se podrd generar credibilidad de la
marca, todo esto permitird tener una marca solida,
por otro lado se disminuird los costos por
estandarizar una marca, por ultimo permite el
aumento de conocimiento por parte de los
consumidores.

Luis Moisés, (2008) La imagen es toda
representacion grafica o apariencia de una figura o
cosa percibida por los sentidos del ser humano que
le va a permitir recordar y diferenciar una cosa de
olra.

La imagen corporativa es la representacion grafica
de toda empresa que desea transmilir un mensaje a
través de una figura o una cosa a los posibles
clientes, va que se vuelve muy necesario que las
personas a quienes nos dirigimos tengan la
posibilidad de recordar o diferenciar la marca de la
competencia en el sector que pertenece.
Implementar  oportunamente una imagen
cprporativa apropiada genera percepciones que en

“ muchas ocasiones pueden ser positivas o negativas,

por ello de ahi la importancia de emplear las
herramientas adecuadas para el segmento, con €l fin
de causar estimulos positivos en los clientes.

Para toda empresa o negocio 1o que comunica una
imagen es fundamental ya que es todo aquello que
las personas pueden ver y observar lo que tiene la
empresa, asi como los personas pueden observar las
flores, un auto, los colores del arco iris, los carteles
publicitarios. Todos los elementos que se observan
en las imdgenes pueden generar un tipo de
comunicacion y perspectiva diferente en los grupos
de personas, lo mas importante es lograr que todas
las personas logren v puedan crear una opinidn
positiva de todo lo que ha observado.

1.1 Marca corporativa.

Limén Pefia, (2008) La marca es el nombre,
simbolo, término, disefio o una combinacién de
ellos, asignado a un producto o servicio. Pag.59

Por medio de la marca una empresa trata de
transmitir un contenido preciso a través de un
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logotipo o simbolo, de esta manera se proyectaria
ante el mercado meta de una manera ficil
identificacion para los consumidores, y en base a
las caracteristicas de la empresa. Es necesario
difundir de una manera adecuada la marca
corporativa, ya que permitird diferenciarse de las
demas marcas competidoras, de igual manera forma
parte de la imagen corporativa ya que proyecta una
identidad hacia los consumidores.

1.2 Caracteristicas de la marca.

Limdén Pefla, (2008) La marca es un valor de
referencia que identifica al producto, permite su
identificacion con otros v su libre eleccion. Pag.59.

En la actualidad la marca se ha convertido en una
notoriedad de las empresas, en la vida los clientes
prefieren consumir marcas de prestigio, v esto se
logra a través del tiempo gracias a la buena
publicidad v a las diferentes estrategias utilizadas
para colocar la marca dentro de la mente del
consumidor, La marca debe ser ficil de recordar
para las personas, (nica e irrepetible, con la
finalidad de que permita diferenciarse de marcas
competidoras, la marca debe ser original, ¥
transmitir al pablico una imagen corporativa
defimida,

1.3 ldentidad de marea.

Luis Moisés, (2008) Los elementos que configuran
una marca son ¢l nombre o fonotipo, el logotipo y
los grafismos, estos deben considerarse en el disefio
de marca que se pretenda provectar. (p.60).

El nombre o fonotipo es la marca que se desea
provectar, el logotipo es la representacion grifica y
los  grafismo son  los dibujos, colores o©
representaciones que completan la identidad visual
de la marca; se debe establecer de forma adecuada
la identidad de la marca, puesto que con esta le
permitira identificarse, y servird como la imagen
del servicio que presta al mercado meta.

1.4 Caracteristica del nombre de la marca.

Luis Moisés, (2008) Las caracteristicas de la marca
son brevedad, facil lectura y  pronunciacion,
eufonia, memorizacion, asociacion v evocacion,
distincion, protegida por la ley. (p.72).

Para el disefo correcto de una marca se debe
analizar diferentes factores, estos deben de ser facil
de recordar, ficil del pronunciar ¥ que resulte muy
agradable para los oidos de los clientes, de los
elementos mencionados anteriormente indican que
para el nombre de la marca tenga éxito en el
mercado debe tener una o dos palabras como
méximo para que sea facil de recordar, cuando el

cliente vea y escuche el nombre lo memorice con
facilidad, ademds debe estar asociade al producto o
servicio que presta la empresa vy debe diferenciarse
de las otras marcas, es indispensable que ¢l nombre
0 marca s¢ registre y patente de manera adecuada
en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
por parte de la empresa para no tener problemas en
el futuro.

1.5 Utilidad de la marca.

Limén Pefa, (2008) La marca es til, cuando un
cliente compra un producto por primera vez, una
vez que lo prueba y ha gquedado completamente
satisfecho con el producto, sabe como volver a
buscarlo, pedirlo y repetirlo. (p.70).

La marca es de gran utilidad para la empresa va que
es la carta de presentacion de la empresa, los
clientes prefieren marcas reconocidas, cuando las
personas buscan un producto por primera vez,
tienen una gran expectativa que debe ser satisfecha,
ya que es muy dificil volver a recuperar un cliente
insatisfecho,

Toda empresa debe de tener una imagen gque
bdsicamente es una forma de comunicacion visual
que en la actualidad ha llegado a convertirse a ser
de manera trascendental y de gran importancia en la
sociedad asi como para la empresa o negocio
debido a que le va a permitir es que las personas
puedan recordar v lo mds importante logre
diferenciar de la competencia.

Una buena imagen provocara que los clientes
tepgan una idea clara de lo que quiere la empresa,
creando una imagen solida que le permita
diferenciarse, identificarse ante el pablico meta al
que se dirige,

1.6 Tmagen de marca.

Se define como una imagen de marca de la empresa
o negocio, no solo por el conjunto de atributos que
contienc una marca verbal y visual, sino también
los atributos psicologico ya que los que escuchan y
observan no siempre significa que piensen de la
misma manera, entonces la imagen de marca deben
proyeclar v comunicar de manera eficiente la
verdadera imagen empresarial.

1.7 Imagen de producto.

Designa practicamente la posicion que tiene un
producto en el mercado, es decir el lugar que ocupa
o puede llegar a ocupar en le mente del consumidor,
de igual manera que se correlacionan la imagen con
la identidad visual entre la empresa asi como la
marca, el producto o servicio que ofrece la empresa
en el mercado. Todos esos factores influyen de tal
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manera que son de gran importancia y relevante
para la empresa, puesto que la imagen del producto
es lo que provecta y es determinante al momento de
adquirirlo en un punto de venta,

1.8 Imagen corporativa,

La Imagen corporativa estd dado por lo que una
empresa ha adquirido durante el tiempo en
funcionamiento por el piblico, la  imagen
corporativa o imagen de marca es la identidad que
representa cada empresa ante las personas en el
mercado competitivo, el establecer una adecuada
imagen corporativa es aquella idea de que se pueda
permanecer en la mente del consumidor y crear un
estimulo de afecto entre la empresa y cliente.
Haciendo que sea uno de los principales punto de
ventas.

Establecer una imagen corporativa adecuada y
fortalecida es sindnimo de garantia para las
personas, s la calidad que deseamos proyecta, en
relacién a la competencia de la empresa.

1.9 Importancia de la imagen corporativa.

La imagen corporativa de la empresa, negocio,
organizacién o institucion es el pilar fundamental
para proyectar un concepto de valor diferenciado
ante los consumidores o clientes de un producto o
servicio que se esté ofertando, por lo general crear
un imagen corporativa idonea es de vital
importancia para las empresas. El adecuado manejo
de la imagen corporativa de las empresas requiere
de realizar un disefio en relacion a lo que se desea
proyectar, transmitir o dar a conocer, a las personas
con respecto a la empresa, que se pucda utilizar
como factor de influencia para que las personas
tengan una identidad definida de la empresa para
establecer una marca consolidada.

1.10 Tipos de imagen corporativa.

Luis Moisés, (2008) Existen dos tipos de imagen
corporativa, la promocional v la motivacional, La
imagen Promocional: Se realiza con el objeto de
obtener la reaccion inmediata del pablico,
adquiriendo los productos y/o servicios que ofrece
la organizacion; v la Imagen Motivacional: es
aquella que se desarrolla con objeto de orientar la
opinion del piblico hacia metas de identificacion o
empatia entre la institucion y el piblico objetivo.
(p.54).

Para toda empresa el establecer qué tipo de imagen
corporativa se va a enfocar para el mercado es
fundamental para crear una marca solida con
respecto a la competencia. De ahi la definicion de la
empresa que tipo de imagen quiere provectar a los
clientes:

l.- La imagen promocional: s¢ da para las
empresas que quieren atraer de manera inmediata la
atencion del piblico, para que puedan adquirir los
productos efertados,

2.- La imagen motivacional: sc da mas que los
clientes se identifiquen con la empresa con el
objetivo lograr una cultura de cambio, que permita
orientar cada accion que se realice dentro de la
organizacidn.

1.11 Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las estrategias de cultura
organizacional en la identidad corporativa de los
centros de estudios de la provincia de Santa Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacion se
disefio una encuesta realizada a 383 personas entre
20-34 afios de edad de la provincia de Santa Elena,
mediante un muestreo probabilistico, la muestra es
finita por eso s¢ utilizd el muestreo aleatorio
simple.

Las entrevistas se efectuaron a los gerentes de 3
centros de estudios en computacion identificadas
principales de la provincia de Santa Elena, en
donde fueron escogidas: Centros de Estudios
C.E.C, COASIS, Centros de computacion M&D:;
con la finalidad de establecer criterios respecto a las
acciones de comercializacion que emplean para
captar la atencion de los clientes y estimularlos a la
accidn de compras, con ¢l fin de crear lazos de

fidelizacion,

2.1. Procesamiento v andlisis,

La informacidén se procesd en funcidn de las
técnicas utilizada en la investigacion, En lo que se
refiere a la tabulacion, se utilizd el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 Tipos de manifestaciones o formas de
comunicacion de la entidad corporativa.

En los centros centro de estudios en computacidn
de la provincia de Santa Elena no se realizan
gestiones idoneas para consolidar la marca dentro
del mercado, por lo tanto no se ha logrado crear
preferencia, ni estima de marca, y por ende no se ha
generado hdelizacion de clientes.,

La carencia de planes de comunicacién corporativa,
han originado que exista un débil posicionamiento
de los centros de estudios locales en el mercado
meta, debido a la deficiente identidad corporativa
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que existe en la actualidad, por otro lado los indices
de ventas estan siendo bajos.

Se evidenci6 la falta de concientizacion del
personal en emplear una cultura corporativa idonea,
lo cual genera que no exista una direccion efectiva,
al no existir una filosofia corporativa sélida que
oriente a los integrantes de la empresa, por ello la
importancia de realizar un diagnéstico a la cultura
organizacional de los centros de estudios en
computacion de la provincia de Santa Elena.

En la actualidad los centros de estudios en
computaciéon de la provincia de Santa Elena no
realizan acciones de marketing basadas en una
investigacion de mercado, por ende no se prevee
acontecimientos futuros, si se continua de esta
manera no se aprovecharan las fortalezas de la
empresa, ni las oportunidades del entorno, al no
contar con un marco de referencia que dirija un
adecuado comportamiento organizacional por parte
de los integrantes, por ende no se logrard un
posicionamiento solido dentro del mercado.

Es importante que los centros de estudios en
computacion de la provincia de Santa Elena
empleen formas de comunicacion de la identidad
corporativa y esta son: la conducta corporativa de la
organizacion que se refiere a las actividades y
comportamiento diario es decir el “saber hacer”(lo
que la empresa hace) y la comunicacién corporativa
que es el “saber hacer” (lo que la organizacion dice
que hace) o sea las acciones de comunicacion.
Ambas acciones deben complementarse, puesto que
si el pablico recibe incoherencias en discursos de la
organizacion, durara y se guiara en el
comportamiento conductual debido a que tiene
mayor grado de credibilidad que la comunicacion
corporativa.

Comanicacion de b
Tdentidad Corparativa
E = .
Conducta Coqoramsa Cepocsia
Ceodica ke &;‘“ﬁ“
Conbciabrier Comznre

ILUSTRACION No.- 1 Formas de comunicacion de la
identidad corporativa

3.2  Conducta
organizacion.

corporativa de la

La mayor parte de los encuestados si tienen
conocimiento de la distribuidoras locales de
productos de consumo masivo, mientras que una

parte considerable no tiene conocimiento debido a
las limitadas gestiones de marketing que se
emplean en la actualidad, es necesario gestionar de
forma idonea acciones estratégicas que permitan
crear conocimiento de marca efectivo en el mercado
meta, por ende la importancia de que las empresas
empleen estrategias de comercializacion oportunas.

GR;AFICO No.- 2 Conocimiento de.los centros de
estudios de computacion locales

La mayoria de las personas encuestadas no tiene
conocimiento de los centros de estudios en
computacion de la provincia de Santa Elena, y la
menor parte si la conoce, debido a las limitadas
acciones de marketing que emplean, ademas de la
inadecuada identificacion de segmentos de
mercado.

Las actividades y comportamientos transmiten
valores y principios de la entidad, de esta manera
los piblicos obtienen la informacién, la misma que
es difundida en el entorno. El comportamiento
cotidiano debe considerarse como un canal de
comunicacion clave en una organizacion siendo un
parametro  especifico de evaluacién, cuya
informacion se construye por las actividades de la
vida diaria.

CONDUCTA CORPORATIVA

Conducta Interna Conducta Externa

Comporta Comportami Comportamient | Comportamiento
miento ento o Institucional Comercial
Directivo Organizativo

Sistemas

Organizativo Contacto Experiencia
Condncta s Formales directo Producto/Servicio
;!_.'.H“ ti\'I:: Contacto Experiencia

) Indirecto Organizacional

TABLA No.- 1 Conducta corporativa

3.3 Requerimientos para lograr un
posicionamiento adecuado.

Las cosas que pueden definir un buen
posicionamiento la determina las acciones que
vayamos a tomar para que el mensaje llegue de una
manera efectiva y dé a conocer que es lo que quiere
proyectar la empresa a través de sus productos o
servicios, en el mensaje que se debe informar a los
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clientes debe ser breve y conciso, es decir informar
lo esencial para no causar un desequilibrio en la
mente del consumidor con lo que vamos a informar.

De las personas encuestadas en su mayoria indican
que al adquirir servicios de capacitacion influye la
metodologia de ensefianza, seguidos de un gran
grupo que manifesté que el contenido académico es
de gran importancia; mientras una minoria
manifiesta que los precios de los cursos.

u Contenido
Académico

Metodologia
- - deEnsefianza
35,549 | lHorar_'ips de
g L

‘W Precio de
Cursos

GRAFICO No.- 2 Requerimientos para lograr un
posicionamiento adecuado en un centro de
computacién.

3.4 Posicionamiento de los centros de
computacion de la provincia de Santa Elena.

La mayoria de clientes actuales de los centros de
estudios en computacion de la provincia de Santa
Elena los identifican como empresas garantizadas,
ademas otro gran nimero manifiesta que son
gestoras de calidad por los servicios que ofrece; sin
embargo, un menor nimero considera que es de
poca credibilidad. Estos puntos contribuiran para
fortalecer el posicionamiento de los centros de
estudios en la mente del mercado meta.

i AR I.i‘h' I
¥ Esperimentacas |

GRAFICO No.- 3 Perspectivas y percepciones de los
centros de estudios en computacién de la provincia de
Santa Elena por parte de los clientes actuales.

Se identificé en que en los centros de estudios en
computacion de la provincia de Santa Elena existe
inconformidad por parte de los clientes al existir
una debil corporativa; debido que la imagen
institucional no es sélida, por ende no se ha logrado

posicionar la marca de manera idénea en la mente
de los clientes meta, como una marca tnica y de
preferencia. Por otro lado existe limitada aplicacion
de estrategias de identidad corporativa efectivas que
permitan inducir a los clientes de los centros de
estudios en computacién a adquirir los servicios
que ofrecen, ademas no se ha generado vinculos de
comunicacion sélidos entre los clientes y la
organizacién. En la actualidad en los centros de
estudios en computacion no se empleen acciones
estratégicas  innovadoras que superen las
expectativas de los clientes, y de esta manera
mejorar el posicionamiento en la mente de los
clientes y del mercado meta en la provincia de
Santa Elena. Por ende debe gestionarse acciones
competitivas que integren una identidad corporativa
solida.

4. Discusiéon de resultados.

4.1 Imagen corporativa como principio de
gestion estratégica.

Luis Moisés, (2008) La imagen es una variable mas
del management moderno por la revalorizacion que
han sufrido los activos intangibles, y por qué trata
de una politica transversal (que al igual que la parte
financiera, implica todas las partes de la empresa).
La imagen no solo es fruto de la comunicacion
también de la gestion de la empresa. (p.54).

Como parte de principio de gestion estratégica la
imagen debe de considerarse como punto clave de
la empresa ya que intervienen todos los elementos
que la conforman, la imagen juega un papel
importante en la comunicacion de la empresa vy el
cliente. Por ello la imagen también debe integrar la
creacion de un concepto de valor de la empresa,
para de esta forma gestionar adecuadamente las
percepciones y perspectivas que se quieren
proyectar en el mercado meta.

Valores Corporativos Masidn Corporalive

ILUSTRACION No.- 9 Componentes de Ia
identidad corporativa que deben gestionarse
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4.2 Componentes de la cultura corporativa.

Luis Moisés (2008) Los componentes de la cultura
corporativa son: Las creencias, los valores y las
pautas de conducta.

Las Creencias: Son presunciones basicas
compartidas que comparten los que integran la
entidad sobre los diferentes aspectos y cuestiones
de la entidad, son estructuras invisibles,
inconscientes y asumidas como preestablecidas.

Los Valores: Estan conformado por compromisos
compartidos por los miembros de la organizacién
en las actividades diarias, tienen mayor grado de
visibilidad que las creencias.

Las Pautas de Conductas: Son los modelos de
comportamientos que se pueden observar en los
grupos que integran la organizacién, estos son
aspectos evidentes de la cultura corporativa.

Sin embargo en base a la investigacion realizada se
determiné un quinto componente de la cultura
organizacional que es la experiencia del personal.

Es un elemento importante debido que las vivencias
de las personas que integran una organizacion €s un
factor decisivo que generard percepciones Yy
expectativas en el mercado meta, debido a la
influencia que tendrén en las acciones del personal.
En las empresas el personal asume un rol
importante, por ende las acciones estratégicas
deberan ir ligadas a mejorar el compromiso que
tengan con la empresa, para asi asegurar el €xito en
cada accién que se emplee.

ILUSTRACION No.- 10 Componentes de la cultura
corporativa

5 CONCLUSIONES.

+ Existe una débil cultura organizacional de los
centros de estudios en computacién de la
provincia de Santa Elena lo cual se ve reflejado
en el desconocimiento de la mayor parte del
mercado potencial.

» Existe un bajo nivel de posicionamiento de los
centros de estudios en computacién de la
provincia de Santa Elena, puesto que no se han

- gestionado estrategias de posicionamiento, ni
acciones publicitarias efectivas, que den a
conocer de forma adecuada la marca ante el
mercado local.

» Los centros de estudios en computacion de la
provincia de Santa Elena, no emplean gestiones
idéneas de marketing que permitan crear Mayor
Branding, y generar estimulos positivos en los
clientes metas e inducirlos a las compra del
servicio de ensefianza en el manejo de
computadoras.

» La aplicacién de estrategias de identidad
corporativa idéneas, mediante el uso de
campafias  publicitarias y  promocionales
determinadas generan estimulos positivos en el
mercado potencial.

» Las acciones estratégicas de comunicacion
corporativa para de los centros de estudios en
computacion de la provincia de Santa Elena
permitird mejorar los indices de ventas, ante la
débil identidad corporativa existente, con el
empleo de este plan se podrd reducir posibles
impactos negativos al no realizar acciones de
marketing que influya positivamente en las
decisiones de compra de los clientes, y motive a
la accion de compra a nuevos clientes.
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RESUMEN.

El objetivo de este reporte cientifico consiste en socializar la incidencia de estrategias de aprendizaje del
docente en el rendimiente del estudiante de la facultad de ciencias administrativa de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena. La coniribucion tedrica radica en la concepcidn de la teoria y practica del sistema de
ensefanza-aprendizaje atendiendo al comtexto, la definicidn y caracterizacion de la gestion de conocimiento,
con el fin de determinar los faciores claves v de éxito para el aprendizafe del estudiante universitario, constituye
el aporte tedrico para argumentar la investigacién realizada. En el presente trabajo se demuestra que con la
polenciacion de eswraregias de aprendizaje por parte del docente generard una comunicacion efectiva, y por
ende motivacion en el estudiante coniribuyendo a disminuir el porcentaje de desercidn de estudiantes
uriversitarios,

Palabras claves: estrategias de aprendizaje, docente universitario, motivacion en el estudiante, rendimiento
académico, gestion del conocimiento.

ABSTRACT

The scientific ohjective af this report is to socialize the incidence of learning strategies teacher in student
performance faculty of administrative sciences of the Samta Elena Peninsula State University. The theoretical
contribution lies in the conception of the theory and practice of teaching and learning system taking inio account
the contexi, ithe definition and characterization of knowledge management, in order to determine the key factors
of success for the college student learning, It ix the theoretical contribution to argue the research. In this paper
we demonstrate that enhancement of learning strategies by teachers generate effective communication, and
therefore the student motivation in helping to reduce the dropont rate of students,

Keywords: learning strategies, university teacher, student motivation, academic performance, knowledge
management.
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1. Introdueeion.

En la actualidad, para responder a los cambios en
curso, la educacion superior tiene la necesidad de
organizar  la  formacion,  adiestramiento y
capacitacion de los docentes. Las universidades
debe identificar que el docente es un recurso
indispensable, y debe estar obligado a capacitarse
constantemente, ademas de temer conocimientos
acordes a la especialidad, con el fin de que esté apto
para emplear estrategias de aprendizaje acordes a
las capacidades del estudiante universitario, que
generen dinamismo, y sobre todo que influya
positivamente en el rendimiento académico del
estudiante, por ende estos adquicran los
conocimientos que se¢ pretenden impartir durante el
proceso de ensefianza,

La calidad del docente universitario se define
fundamentalmente por la capacidad de dar
soluciones antes distintas situaciones cambiantes
del entorno, asi como la habilidad de poder generar
sinergia en el proceso de ensefianza, las condiciones
se modifican en base al ritmo de aprendizaje del
estudiante, y en base al perfil de competencias que
deben  adquirir, determinadas por la institucion
universitaria.

De acuerdo a T. Valdés (1998) La calidad del
profesor estara condicionada por la calidad de la
educacion v viceversa. En ambas subvace la nocidn
de compromiso con el estudiante, el grupo. la
mstitucion, la sociedad, asi como la idea de mejora
v adaptacion continua del profesor v del sistema
educativo a las cambiantes necesidades sociales.

Es indispensable que el docente universitario
potencie sus habilidades, destrezas v capacidades,
con el fin de que contribuyan a alcanzar la
eficiencia y excelencia en el sistema de aprendizaje,
por ende el proceso de ensefianza debe estar
influenciado  por  conocimiento, competencias
actitudinales v aptitudinales como factores clave en
el docente.

Ll estudiante universitario mantiene la necesidad de
adquirir conocimientos en base a las exigencias del
entorno, por ello la responsabilidad del docente es
ensefiar aprendizajes en base a las competencias
establecidas, mediante un proceso sistematico, que
integre factores estimulantes en el aprendizaje. En
la actualidad se ha agregado la funcién de
investigacion como  parte  de  los  pilares
fundamentales en la docencia universitaria, en la
que el docente debe cumplir un rol fundamental
para la generacion de nuevos conocimiento, sin
duda es parte indispensable que en esle proceso se
implementen estrategias metodologicas acordes,
pero en un estructura de facil entendimiento para el

estudiante universitario, en base al nivel que se
encuentre.

Las universidades deberin condicionar la calidad
del docente universitario, mediante una evaluacion
periodica de las estrategias de aprendizaje que
emplee, debido que el estudiante en base a tales
acciones, adquiere conocimiento, este a su vez
puede ser de facil o dificil entendimiento, en base a
las aptitudes y actitudes del mentor que genera
conocimiento, o del catedritico que imparte
conocimiento.

1.1 Estrategias de aprendizaje como factor
de influencia en la ensefianza universitaria.

Como plantea Doris Castellanos (2002) Ensefiar
sighifica elicitar determinados procesos en los
estudiantes para propiciar el desarrollo integral de
5US recursos como personas, ¥ como miembros
activos, productivos y responsables de  una
sociedad. La activacion-regulacion, la
significatividad v la motivacion por aprender, como
dimensiones que solo existen en unidad e
interaccion  dialéctica dentro de un aprendizaje
desarrollador, expresan esa integridad que debe
caracterizar ¢l desarrolle de la  personalidad.
(p.142).

El sistema de aprendizaje del estudiante debe ser
acorde a las actitudes y aptitudes que estos tengas,
por ende el docente universitario debera definir
estrategias  de aprendizajes  apropiadas, que
contribuyan a satisfacer sus necesidades, en base a
factores que condicionan el rendimiento académico,

Tales como: competencias, destrezas, v habilidades

del catedrdtico. En la actualidad las exigencias del
entorno  laboral, obligan que el estudiante
universitario adquiera competencias acordes al drea
de interés, por ello el docente debe buscar la forma
idonea de cumplir tal proposito, el conocimiento es
un pilar fundamental en el docente, pero existe una
funcién clave que es investigar, debido que el
sistema universitario exige que se cree nuevo
conocimiento,

1.2 La predisposicion como factor de
rendimiento académico.

Segin  Novaez (1986) al mencionar que el
rendimiento académico es el resultado obtenido por
el individuo, por factores que parten mucho més de
lo emocional, mismo que desde la predisposicion,
aptitud, el entorno familiar que le brinda una
estabilidad afectiva v emocional para un mejor
ambiente para el estudiante en  determinada
actividad académica (p.49).

De acverdo a Garcia Correa (1989) el rendimiento
académico se we influenciado en relacion a la
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voluntad del estudiante, de tal forma que un
estudiante rendifa de acuerdo a su buena o mala
voluntad o a su inteligencia: a mayor inteligencia,
mayor rendimiento académico y al contrario; sin
embargo, esto no es siempre cierto. (p.134).

En el rendimiento académico la predisposicion del
estudiante es indispensable para poder obtener un
desempefio adecuado; sin embargo, el docente debe
identificar que el ambiente juega un rol importante
para el aprendizaje, ademas de la aptitud de los
estudiantes, generando una estabilidad afectiva, es
decir, que se creara un sistema apropiado en el que
se mejorara el rendimiento y la capacidad de
adquirir conocimiento.

1.6 Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las estrategias de
aprendizaje del docente como variable de influencia
en el rendimiento académico del estudiante de la
facultad de ciencias administrativa de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

2. Materiales y métodos.

Para lograr los objetivos de la investigacidn se
disefié una encuesta realizada a 383 personas entre
17-30 afios de edad, estudiantes de la facultad de
ciencias administrativas de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena, mediante un muestreo
probabilistico, la muestra es finita por eso se utilizé
el muestreo aleatorio simple.

Las entrevistas se efectuaron al decano de la
facultad de ciencias administrativas y directores de
las carreras, técnicos docentes, docentes, y tutores;
con la finalidad de establecer criterios respecto a la
influencia de las estrategias de aprendizaje en el
rendimiento del estudiante.

2.1. Procesamiento y analisis.

La informacién se procesé en funcion de las
técnicas utilizada en la investigacion. En lo que se
refiere a la tabulacion, se utiliz6 el programa
estadistico SPSS 10.1.

3 Resultados.

3.1 Tipos de estrategias de aprendizaje en el
sistema de educacion universitaria.

En el sistema de educacion universitaria deben
implementarse estrategias de aprendizaje idoneas
que permitan gestionar el conocimiento en el
estudiante, para ello se implementan acciones
ligadas a los propositos identificados, las
principales acciones estan ligadas a ensayo, en el
cual se implementan acciones acorde a las

competencias; elaboracion en base a perfiles
profesionales: organizacion en base a gestion de
conocimiento, y control de la comprension del

estudiante en base a temas de estudio.

Estratepias de ensayo.

Estrategias de apoyo

efectivas. ‘\

Estratcgias de claboraion.

e

Estrategias del control de
la compensacion.

Estrategias de
OTgAMZACION.

ILUSTRACION No-1 Tipos de estrategias de
aprendizaje

3.2 Estrategias de aprendizaje implantadas
en la facultad de ciencias administrativas de
la universidad estatal peninsula de Santa
Elena.

El aprendizaje por competencia se considera
indispensable en la actualidad, por ello las dreas
tienen perfiles basicos en los cuales se originan
descriptores para poder generar la capacidad del
profesional, posterior a ello se establecen las
competencias adecuadas que serdn las bases sélidas
del perfil universitario establecido, a su vez estos
seran en base a valores que se deben tener,
considerados indispensable, para asi poder realizar
la mision en base al perfil profesional, y por ende la
vision en la cual se proyecta.

Interactian

=3 Melacognicidn

Hacen consciente su
aplicacion

controlan

Estratcgias de
apoyo o de
adminisiracion

Conocimicnio
5 conceptuales
especificos,

Procesos
cognitivos
basicos

Técnicas y
operaciones,

ILUSTRACION No.- 2 Clasificacion de estrategias.

Los docentes de la facultad de ciencias
administrativa emplean estrategias acordes a la
asignatura, y a la capacidad de aprendizaje del
estudiante, es parte de reglamento que se
implementen  estrategias que faciliten el
entendimiento, y contribuyan a mejorar el
rendimiento académico.
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3.3 Denominacién de estrategias de
aprendizaje implementadas en la facultad
de ciencias administrativa de la Upse.

En la faculiad de ciencias administrativa se
emplean diferentes estrategias; sin embargo, las
principales son: foros y debates en clases, tutorias
sincronicas, estudios de casos, que permiten
gestionar el conocimiento adecuadamente, es
indispensable que se adecuen en base a las
competencias que se pretenden potenciar en el
estudiante universitario.

ILUSTRACION No.- 3 Estrategias de aprendizaje
implementado

4. Discusion de resultados.

4.1 Factores determinantes personales en el
rendimiento académico.

Se generan en funcién de variables subjetivas,
sociales e institucionales, y ademas estas incluyen
algunas competencias. Algunos factores asociados
se detallan con relacion al rendimiento académico:

e Competencia cognitiva,
*  Motivacion,

e Condiciones cognitivas,
Autoconcepto académico,
Autoeficiencia percibida,
Bienestar psicologico,
Satisfaccion y abandono con respecto a los
estudios,

Asistencia a clases,
Inteligencia,

Aptitudes,

Sexo.

En relacién a la investigacion realizada como parte
de los factores asociados deben también
considerarse:

Resiliencia: capacidad que tenga el estudiante de
poder superar tragedias, problemas personales,
desastres, problemas econdémicos, y muerte de
familiares, que ayuda a tener impulso para
continuar con sus metas.

Definiciéon de propésito: El motor que impulsa al
estudiante a continuar con sus metas, actuar de
forma apropiada, y generar una trayectoria
adecuada en base al comportamiento, actitudes, y
aptitudes.

5 Conclusiones.

* Las estrategias de aprendizaje que implementa el
docente influye como primer factor en el
rendimiento académico del estudiante
universitario, debido que en el sistema de
ensefianza son el instrumento por el cual se
transmite conocimiento.

+ El docente universitario debe la capacidad de
adoptar estrategias de aprendizaje basadas en el
comportamiento del estudiante, y la facilidad de
entendimiento, por ende debe implementarse un
sistema adecuado.

* Las universidades deben tener como reglamento
académico dirigido al docente la implementacion
de estrategias basadas en las competencias que se
pretenden potenciar en el estudiante, de tal
manera que favorezca el sistema de aprendizaje.

* El estudiante universitario debera adquirir
conocimiento acorde al perfil profesional, por
ende es indispensable que exista un sistema de
aprendizaje eficiente, para ello se debe
determinar estrategias de aprendizajes favorables.
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