\ & )

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INGENIERIA
ESCUELA DE INFORMATICA
CARRERA INGENIERIA EN DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

Proyecto de Investigacion, previo a la
obtencion del titulo de Ingeniera en
Disefio Grafico y Multimedia

Titulo del Proyecto de Investigacion

Fortalecimiento de la imagen corporativa del almacén “Torito” del canton

Quevedo, provincia de los rios, afio 2016.

Autora:

Maria Fernanda Toro Montiel

Director de Proyecto de Investigacion:

Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, M.B.A.

QUEVEDO - ECUADOR
2016

DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECFH



Yo, MARIA FERNANDA TORO MONTIEL declaro que el trabajo aqui descrito es de
mi autoria; que no ha sido previamente presentado para ningin grado o calificacion
profesional; y, que he consultado las referencias bibliograficas que se incluyen en este

documento.

La Universidad Técnica Estatal de Quevedo, puede hacer uso de los derechos
correspondientes a este trabajo, segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual por
su Reglamento y por la normatividad institucional vigente

Maria Fernanda Toro Montiel



CERTIFICACION DE CULMINACION DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

El suscrito, Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, M.B.A., docente de la Universidad
Técnica Estatal de Quevedo, certifica que la egresada, sefiorita MARIA FERNANDA
TORO MONTIEL, realizo el Proyecto de Investigacion Previo a la obtencién del Titulo
de Ingeniera en Disefio Grafico y Multimedia, titulada “FORTALECIMIENTO DE LA
IMAGEN CORPORATIVA DEL ALMACEN “TORITO” DEL CANTON
QUEVEDO, PROVINCIA DE LOS RiOS, ANO 2016.”, bajo mi direccion, habiendo

cumplido con las disposiciones reglamentarias establecidas para el efecto.

Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, M.B.A.
DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION



CERTIFICACION DEL REPORTE DE LA HERRAMIENTA DE
PREVENCION DE COINCIDENCIA Y/O PLAGIO ACADEMICO

El suscrito, Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, MBA., en calidad de Director del
Proyecto de Investigacion titulado “FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DEL ALMACEN “TORITO” DEL CANTON QUEVEDO,
PROVINCIA DE LOS RiOS, ANO 2016.”, me permito manifestar a usted y por

intermedio al Honorable Consejo Directivo lo siguiente:

Que, la Srta. MARIA FERNANDA TORO MONTIEL, egresada de la Facultad de
Ciencias de la Ingenieria, ha cumplido con las correcciones pertinentes, e ingresado su
Proyecto de Investigacion al sistema URKUND, tengo a bien certificar la siguiente

informacidn sobre el informe del sistema anti plagio con un porcentaje del 5%.

URKUND

Documento  TESIS - MARIA FERMANDA TORO MOMNTIEL - URKUMD. pdf (D24218665)
Presentado 2016-12-0% 12:14 (-05:00)

Presentado por  tatita_m3@hotmail.com
Recibido jgespinoza.uteq@analysis.urkund.com

Mensaje Tesis - Maria Fernanda Toro Mostrar el mensaje completo

5% de esta aprox. 28 paginas de decumentos largos se componen de texto presente en 2 fuentes.

ITINENE~TR- - N ) 1+ < >

Quevedo, 09 de Diciembre del 2016.

Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, MBA.
DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION



Q2 as®?
UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INGENIERIA
ESCUELA DE INFORMATICA
CARRERA INGENIERIA EN DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

Proyecto de Investigacion

“FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL ALMACEN
“TORITO” DEL CANTON QUEVEDO, PROVINCIA DE LOS RiOS, ANO 2016”.

Presentada al Comité Técnico Académico como requisito previo a la obtencion del titulo de:
INGENIERA EN DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

Aprobado por:

Lic. Inés Bajafia Mendieta, M.Sc.
PRESIDENTA DEL TRIBUNAL

Arg. Glenn Vinueza Mendoza, M.Sc. Ing. Celinda Can Sing Cholota, M.Sc.
MIEMBRO DEL TRIBUNAL MIEMBRO DEL TRIBUNAL
Quevedo- Los Rios- Ecuador
2016

AGRADECIMIENTO



A la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, por brindarme la oportunidad de formarme

constantemente como profesional.

Al Dr. Eduardo Diaz Ocampo, M.Sc. Rector de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo,

por el arduo trabajo administrativo para el crecimiento educativo.

Al Ing. Bolivar Roberto Pico Saltos, M.Sc. Vicerrector Administrativo, por su constante

labor para el progreso de la Universidad.

A la Ing. Guadalupe del Pilar Murillo Campuzano, M.Sc. Vicerrectora Académica, por su

esfuerzo para fortalecer la excelencia educativa.

A la Ing. Jorge Murillo, M.Sc. Decano de la Facultad de Ciencias de la Ingenieria, por el

compromiso que tienen por la excelencia de las carreras.

Al Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, M.B.A. Director de mi proyecto, por su guia y

orientacion en el desarrollo de esta investigacion.
A mi familia, por ser el pilar de superacién en esta meta por cumplir.
A todo el préjimo por sus palabras de apoyo y compafierismo brindado en el proceso de

formacion.

Maria Fernanda Toro

Vi



DEDICATORIA

A Dios por sus bendiciones que derrama siempre para poder alcanzar todos mis anhelos y
objetivos planteados, por darme la sabiduria y conocimientos para luchar constantemente en

mi desarrollo profesional.

Dedico a mis padres por siempre estar luchando dia a dia por sus &nimos y fuerzas que me
brindan, por su apoyo incondicional para poder superarme, siendo los pilares ejemplos para

motivarme y alcanzar muchas metas planteadas.

A mi hijo Moisés por ser una bendicion para luchar siempre por ser mejor persona y una
profesional, porque por el estoy constantemente luchando contra las adversidades para ser
su mejor ejemplo, siendo la persona mas importante de mi vida, a quien dedico con el amor

mas sincero.

A mi familia, mis hermanos y tios que confiaron en mi y dieron todo para brindarme su
apoyo para alcanzar todas las metas planteadas por su preocupacion constante en mi
formacion tanto personal como profesional, también dedico a Juana quien siempre estuvo en

todo momento que con sus palabras de aliento me motivaba para seguir adelante.

A mis amigos Jamil, Jonathan, Jorge, Martha, Carola, Julio, Abraham, y todos los pigs, por
su apoyo indispensable dentro de mi formacion profesional por su paciencia por sus enojos,
sus risas, sus bromas, las palabras de aliento y motivacién que constantemente impulsaban

que siga adelante y lograr alcanzar esta meta tan anhelada.
A mis maestros gquienes supieron impartir sus sabios conocimientos para formarme como
profesional y poder desempefiarme en cualquier ambito con mayor desenvolvimiento y

profesionalismo.

Maria Fernanda Toro

vii



RESUMEN EJECUTIVO Y PALABRAS CLAVES.

El tema fortalecimiento de la imagen corporativa del Almacén “Torito” del Canton Quevedo,
provincia de Los Rios, afio 2016, se plante6 como problematica (Cémo la publicidad
realizada por el Almacén “Torito” incide en el fortalecimiento de la imagen corporativa en
la ciudad de Quevedo?, donde se plantearon los objetivos analizar, la situacion actual del
Almacén “Torito” respecto a la publicidad que realiza en el mercado competitivo, ademas
disefiar la imagen corporativa del Almacén “Torito” para mejorar su posicionamiento Yy
establecer estrategias de publicidad y promocion que permitan alcanzar el posicionamiento
de la imagen corporativa del negocio. La metodologia aplicada consistio en los tipos de
investigacion de campo y bibliogréfica — documental, utilizando los métodos inductivo,
deductivo y analitico, ademas se constituyé como poblacion 24.131 clientes registrados en
la base de datos del Almacén “Torito” basado en una muestra se empleo las encuestas a 378
clientes donde se obtuvieron las siguientes conclusiones estableciendo que los clientes no
han visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta el almacén. Esto permite que
el sector competitivo incremente su crecimiento y el almacén disminuya sus ventas, mientras
que un 95% de los clientes manifestaron estar de acuerdo que el Almacén “Torito” debe
mejorar su imagen o identidad de su marca, se plantearon como recomendaciones incentivar
al cumplimiento de la filosofia corporativa ademas de cumplir con los lineamientos
establecidos en el manual corporativa con el propoésito de evitar cambios incorrectos en la

marca, también aplicar las estrategias de comunicacién publicitaria.

Palabras claves.

Imagen corporativa, fortalecimiento, publicidad.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

The issue of strengthening the corporate image of the "Torito" warehouse in Quevedo,
province of Los Rios, in 2016, was considered problematic. How does the publicity made
by the "Torito" Warehouse influence the strengthening of the corporate image in the city Of
Quevedo?, Where the objectives were to analyze the current situation of the "Torito"
Warehouse with respect to the advertising that it performs in the competitive market, in
addition to design the corporate image of the "Torito” Warehouse to improve its positioning
and establish publicity and promotion strategies That allow to reach the positioning of the
corporate image of the business. The applied methodology consisted of the types of field and
bibliographical - documentary research, using the inductive, deductive and analytical
methods. In addition, a population of 24,131 clients registered in the database of the "Torito"
warehouse based on a sample was used. Surveys to 378 clients where the following
conclusions were obtained stating that the clients have not visualized the corporate image or
identity that the warehouse presents. This allows the competitive sector to increase its growth
and the warehouse decreases its sales, while 95% of the customers stated that they agree that
the "Torito" Warehouse should improve its image or brand identity. Compliance with the
corporate philosophy in addition to complying with the guidelines established in the
corporate manual with the purpose of avoiding incorrect changes in the brand, also apply the

strategies of advertising communication.

Keywords.

Corporate image, strengthening, advertising.
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Resumen: Resumen .- El tema fortalecimiento de la imagen corporativa del

Almacén “Torito” del canton Quevedo, provincia de Los Rios, afio
2016, se planted como problematica ¢ Como la publicidad realizada por
el Almacén “Torito” incide en el fortalecimiento de la imagen
corporativa en la ciudad de Quevedo?, donde se plantearon los
objetivos analizar, la situacion actual del Almacén “Torito” respecto a
la publicidad que realiza en el mercado competitivo, ademas disefiar la
imagen corporativa del Almacén “Torito” para mejorar su
posicionamiento y establecer estrategias de publicidad y promocion
que permitan alcanzar el posicionamiento de la imagen corporativa del
negocio. La metodologia aplicada consistio6 en los tipos de
investigacion de campo y bibliogréafica — documental, utilizando los
métodos inductivo, deductivo y analitico, ademas se constituyé como
poblacidn 24.131 clientes registrados en la base de datos del Almacén
“Torito” basado en una muestra se empleo las encuestas a 378 clientes
donde se obtuvieron las siguientes conclusiones estableciendo que los
clientes no han visualizado la imagen corporativa o identidad que
presenta el almacén. Esto permite que el sector competitivo incremente
su crecimiento y el almacén disminuya sus ventas, mientras que un
95% de los clientes manifestaron estar de acuerdo que el Almacén
“Torito” debe mejorar su imagen o identidad de su marca, se plantearon
como recomendaciones incentivar al cumplimiento de la filosofia
corporativa ademas de cumplir con los lineamientos establecidos en el
manual corporativa con el propdsito de evitar cambios incorrectos en
la marca, también aplicar las estrategias de comunicacion publicitaria.

Abstract.- The issue of strengthening the corporate image of the
"Torito" warehouse in Quevedo, province of Los Rios, in 2016, was
considered problematic. How does the publicity made by the "Torito"
Warehouse influence the strengthening of the corporate image in the
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city Of Quevedo?, Where the objectives were to analyze the current
situation of the "Torito" Warehouse with respect to the advertising that
it performs in the competitive market, in addition to design the
corporate image of the "Torito" Warehouse to improve its positioning
and establish publicity and promotion strategies That allow to reach the
positioning of the corporate image of the business. The applied
methodology consisted of the types of field and bibliographical -
documentary research, using the inductive, deductive and analytical
methods. In addition, a population of 24,131 clients registered in the
database of the "Torito" warehouse based on a sample was used.
Surveys to 378 clients where the following conclusions were obtained
stating that the clients have not visualized the corporate image or
identity that the warehouse presents. This allows the competitive sector
to increase its growth and the warehouse decreases its sales, while 95%
of the customers stated that they agree that the "Torito™ Warehouse
should improve its image or brand identity. Compliance with the
corporate philosophy in addition to complying with the guidelines
established in the corporate manual with the purpose of avoiding
incorrect changes in the brand, also apply the strategies of advertising
communication.
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INTRODUCCION

En este mundo competitivo, la innovacion es una parte fundamental para la buena marcha
del negocio, la toma de decisiones en el momento adecuado de acuerdo al requerimiento del
mercado, marca la clave del éxito en el desempefio profesional. Las empresas abren la
oportunidad de ganar dinero, pero debe estar presente en la mente de los consumidores es
importante que las organizaciones establezcan campafias publicitarias por medios impresos

y audiovisuales para mejorar su participacion en el mercado.

La imagen corporativa es una herramienta orientada a brindar la promocion de los servicios
de calidad a fin de competir exitosamente para lograr oportunidades econémicas atractivas,
atraer nuevos clientes y poder mantenerse en el mercado. Es importante que para el Almacén
“Torito” que desarrolle una identidad que pueda representar su marca y promocionarla
mediante las diversas estrategias publicitarias a fin de fortalecer la toma de decisiones en
aspectos relacionados con el incremento de las ventas redundando en beneficio econdmico
para los propietarios e incluso generando fuentes de empleo contribuyendo a desarrollo socio

econdmico del pais.

Es fundamental entender ante todo que la vida social es un intercambio de relaciones nutridas
por el contacto personal, que actia como el puente articulador entre la construccion de
cultura y desarrollo. Por esta razon, es importante que en todas las organizaciones exista un
lenguaje de comunicacion unico que permita que los miembros de la misma puedan entender

su papel como sujetos sociales y participativos del entorno en el que se desarrollan.

En la ciudad de Quevedo existen cerca de 58 establecimientos dedicados a la venta de
repuestos segun datos del GAD Municipal de Quevedo, cuyas ventas muchas veces no
logran abastecer la demanda del pais; misma que se ha incrementado en gran manera. La
urgente implementacion de una marca que permita utilizar de una forma eficiente las
diversas estrategias comunicacionales. El objetivo del fortalecimiento de la imagen
corporativa no es otro que cooperar en satisfacer las necesidades de la demanda ademas del
crecimiento de las personas que conforman las empresas, inspirandose en la gerencia, la

productividad y la rentabilidad.



La imagen corporativa se convierte en un instrumento estratégico de la organizacion, cuando
sus prioridades estan alineadas con el foco estratégico del negocio, este plan busca un
impacto directo en el comportamiento de los compradores, adicionalmente es necesario tener
en cuenta que la identidad de la marca, aunque no genere una contratacion inmediata, ayuda
a fortalecer el posicionamiento de la imagen de la organizacion, mejorando el

reconocimiento a corto o largo plazo.

Dentro de este argumento de la imagen corporativa adquiere vital importancia para la
supervivencia de la empresa, la cual transmitird informacion de sus productos y su imagen
corporativa a los clientes; ademas le permitira conocer las necesidades de los consumidores

y la reaccion que éstos tienen con su producto.

El presente estudio, se lo realizd con el propdsito de fortalecer la imagen corporativa que
optimice el desarrollo comercial del negocio y posicione adecuadamente al Almacén
“Torito” en el mercado del Canton Quevedo, es necesario identificar las estrategias mas

idoneas para posesionar la marca, que le permitan alcanzar los objetivos de la empresa.



CAPITULO |
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema de investigacion

1.1.1. Planteamiento del problema.

En el pais, como en gran parte de los paises la publicidad mas sus diversas formas de
expresion; entre estas, la imagen corporativa se ha convertido en un factor de suma
importancia en el mundo de los negocios, considerando que con frecuencia crecen nuevas
organizaciones innovando su promocion de sus productos y servicios para el lanzamiento al

mercado con la finalidad de ser reconocidos y posesionados.

Quevedo es un cantdn que se encuentra en constante crecimiento comercial considerado
como unas de las ciudades con mayor flujo de comercio altamente competitivo, donde
muchas personas realizan inversiones para brindar un servicio o producto a los
consumidores, en el sector de venta y distribucién de repuestos cada vez existe mayor
competencia pero muchas manejan empiricamente la promocion y oferta de sus productos,
esto genera un impacto negativo considerando que el consumidor poco diferencia a las

empresas que efectdan la venta de repuestos automotrices.

El Almacén “Torito” lleva 29 afios funcionando de forma aceptable, pero es notorio que
presenta inconvenientes en el manejo de su imagen corporativa que defina e indique la
actividad comercial que brinda al sector automotriz, esto ha generado efectos en que los
clientes no presten atencion o diferencia el negocio de la competencia, ademas los productos
y servicios que oferta poco son debidamente promocionados esto incide en mantener una

cartera limitada de consumidores para dicho sector automotriz.

Diagnostico

Se ha diagnosticado que en la ciudad se ha producido un incremento de la oferta de repuestos
automotrices, tanto por pequefias microempresas, como también por personas particulares

quienes disponen realizan esta actividad y lo ponen a disposicién del mercado.

En lo relacionado al factor problematico, es evidente que el Almacén “Torito” presenta una

débil planificacion para la creacion de una marca corporativa, es notorio que necesita de una



linea grafica o imagen visual que la represente del sector competitivo, se diagnostico que la
empresa se mantiene por que lleva muchos afios en el mercado desde su creacion, pero
presenta poca innovacién en el manejo de identidad, por ende tampoco su imagen
corporativa se encuentra posesionada en el canton, generando ventajas a la competencia que

constantemente se encuentra innovando para ganar terreno en el mercado del canton.

Al no existir una estructura comunicacional corporativa alineada con los objetivos de la
organizacion, se encuentra un personal desenfocado, desalineado y una identidad bastante

afectada, lo que se refleja luego en lo que el pablico percibe.

Pronéstico

Es determinante que los diversos factores de la problemaética generan efectos contradictorios
en el Almacén “Torito” donde no se encuentra una estructura 0 matriz corporativa donde
delimite su imagen, cultura, accion y comunicacion corporativa para mejorar el
posicionamiento en el mercado en la oferta de sus productos y servicios al sector automotriz

del canton.
El Almacén “Torito”, se ha podido constatar que en los Gltimos afios las ventas poco han
incrementado debido a la escasa presencia de una imagen corporativa que los represente,

ademas les permita desarrollarse en un mercado cada vez méas competitivo y pueda

promocionar los productos y servicios que oferta al publico, de manera adecuada.

1.1.2. Formulacion del problema.

¢Como influye la oferta publicitaria en el fortalecimiento de la imagen corporativa del

Almacén “Torito” de la ciudad de Quevedo?

1.1.3. Sistematizacion del problema.

e Cual es lasituacion actual del Almacén “Torito” respecto a la publicidad que realiza

en el mercado competitivo?



¢ Como conseguir mejorar el posicionamiento de la imagen corporativa del Almacén

“Torito” como principal opcidon en la mente de los clientes?

¢Como promocionar en el target la informacién apropiada de los servicios y

productos del Almacén “Torito”?

1.2. Objetivos.

1.2.1.

General.

Desarrollar estrategias para el fortalecimiento de la imagen corporativa del Almacén

“Torito” del canton Quevedo, Provincia de Los Rios, afio 2016

1.2.2.

Especificos.

Analizar la situacion actual del Almacén “Torito” respecto a la publicidad que realiza

en el mercado competitivo.

Disefiar la imagen corporativa del Almacén “Torito” para mejorar su

posicionamiento en la ciudad de Quevedo.

Establecer estrategias de publicidad y promocién que permitan alcanzar el

posicionamiento de la imagen corporativa del negocio.

1.3. Justificacion.

El estudio resalta la importancia, porque permite conocer los factores que ayudan al

crecimiento empresarial y mejoramiento de los servicios a la comunidad satisfaciendo sus

necesidades, ofertando servicios y productos como son los repuestos de calidad esto

beneficia considerando ahora no tengan que recurrir a otras ciudades para obtener servicios

de acuerdo a sus gustos y preferencias, sino que puedan contar con servicio de alta calidad

en la ciudad.



Con la presente investigacion se brinda una solucion a los problemas que se suscitan dentro
de la empresa en tanto a las estrategias incorporadas para mantener su negocio a flote, como
la participacion en el mercado. De esta forma se busca incorporar una imagen corporativa,
que contribuyan a mejorar el conocimiento de la marca, con el objeto de dar valor agregado
para una mejor satisfaccion por parte del consumidor, para asi poder incrementar los ingresos

econdmicos.

La implementacion de una dimensién grafica en el Almacén “Torito” facilitard la
vinculacion de intangibles (valores), con elementos sensibles y contribuira a perfilar las
diferencias con los semejantes. Factor que es importante dentro de la cultura visual

contemporanea y de competencia de mercado.

La necesidad de incrementar los clientes y posicionar el servicio que oferta del Almacén
“Torito”, en el cantdn Quevedo, conllevan al administrador a disefiar una imagen
corporativa, en donde mediante la aplicacion de estrategias de comunicacion se logre captar
la atencion de los habitantes de la zona y por ende llenar sus expectativas a través de un

mejor servicio, seguro y placentero acorde a las necesidades de la comunidad.

El manual de imagen corporativa, servira para aplicar conocimientos comunicacionales en
la elaboracion de una propuesta practica de solucion a la ausencia de lineamientos graficos
que representen al Almacén “Torito” frente a sus diferentes publicos. Esta solucion permitira
construir una relacion significado- significante asociada a elementos visuales, a la imagen y

reputacion que la empresa ha edificado y construira en el futuro.

Con el desarrollo de esta investigacion se crearan muchas oportunidades de mejora tanto
para el cliente que obtendra informacion oportuna del almacén, asi como para los
colaboradores que se sentirdn méas seguros de si mismos laborando en una empresa que les
brinde total apoyo y con la que se vean identificados, por Gltimo, se beneficiara la empresa

ya que se vera mejor posicionada en el mercado y por consiguiente aumentara sus ventas.



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1. Marco conceptual.

2.1.1. Imagen corporativa

Es la imagen que tienen los publicos acerca de una organizacién en cuanto entidad como
sujeto social, la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.
No debe confundirse con identidad de la empresa (la personalidad, lo que es y lo que
pretende ser), comunicacion de la empresa (lo que dice a sus publicos) o realidad corporativa

(la estructura material: oficinas, fabricas, empleados, etc.) [1].

La imagen corporativa es un paso subsiguiente a la creacion de la identidad de una empresa,
es decir se configura posteriormente. La imagen es lo que los publicos (clientes, usuarios,
proveedores, acreedores, socios, personas en general) perciben y lo que pasa a ser parte de

su pensamiento con respecto a una empresa o institucion [2].

2.1.2. Importancia de la Imagen corporativa

La Imagen Corporativa es uno de esos escasos factores dentro de las organizaciones, que
todo el mundo considera fundamentales y, que, sin embargo, no siempre se cuidan como
merecen. La idea de este libro surge de la escasez de manuales actuales, completos y
adaptados a la realidad empresarial, y del auge que esta adquiriendo esta disciplina en los
ultimos afos [3].

La madurez de los mercados ha provocado uno de los problemas mas importantes con los
que se encuentra la empresa en la actualidad, la creciente dificultad para diferenciar los
productos y servicios a la que hemos aludido anteriormente. En esta situacion es la que hace
que laimagen corporativa cobre una importancia fundamental, creando valor para laempresa

y estableciéndose como un activo estratégico [4].

Una empresa que trabaja en mejorar su imagen puede lograr un posicionamiento superior
con respecto a su competencia y afiadirle valor a su gestion. Una buena imagen afiade valor

a la empresa porque:



e Afiade valor a las acciones.

e Se pueden lograr mejores negociaciones.

e Mejora la imagen de los productos y servicios.

e Hay mayor recordacion en los clientes cuando el mercado es saturado.

e Se presenta una actitud favorable en los clientes con respecto a productos nuevos.
e Existe mayor confianza en los clientes ante adversidades.

e Una buena imagen atrae a buenos profesionales.

e Empleados se sienten satisfechos y orgullosos de pertenecer a la empresa [2].

2.1.3. La estructura de la imagen corporativa

Sustenta que en funcidn de establecer la imagen corporativa como una estructura mental
cognitiva que se genera en la organizacion, se puede sefialar un conjunto de aspectos que la

caracterizan [5].

> Implica un grado de abstraccion, es decir la imagen que posee de la organizacién
estard en funcion de los atributos que sean significativos para los clientes o usuarios

de una entidad.

> Se constituye como una unidad de atributos que no son en si mismas esquemas de

sentido separados, aislados, sino que estan mutuamente ligados unos sobre otros.

> Ninguna imagen es definitiva, en el sentido completamente cerrada, sino que puede

ir variando en base a las situaciones y a los intereses cambiantes de los publicos [5].

La estructura de la imagen, puede ser aiin subdivida en dos, para establecer, de esta manera,

los componentes individualizados:

» Laestructura mental de la organizacion. Es el conjunto de rasgos o atributos que
se otorgan a la empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de adquisicion de
conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la organizacién. De esta

manera, la imagen se establece, fundamentalmente, como una estructura cognitiva
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de los publicos, que originara luego unas valoraciones y unos procesos conduciales

determinados [6].

Los sujetos donde se forma la imagen. Estos se constituyen en publicos de la
empresa a partir de ocupar un estatus y desarrollar unos roles determinados en
relacion con la organizacion, y tendrén unas motivaciones propias que los diferencian
de los demads, y por esas motivaciones perciben la informacion y la interpretan de

manera particular cada uno de ellos [6].

2.1.4. Beneficios de la imagen corporativa

Son muchas las ventajas que aporta tener una buena imagen corporativa, entre estas se

encuentran:

v
v
v
v
v

Identificacion de la organizacion.
Diferenciarse de la competencia.
Confianza profesional.
Credibilidad.

Preferencia [7].

El hecho de que la empresa tenga una imagen favorable, fuerte y Unica, puede reportarle

muchos beneficios, hasta el punto de convertir a la marca corporativa en un activo estratégico

con un fuerte capital comercial asociado, es decir, el conjunto de activos y pasivos que,

asociados a una marca, nombre o simbolo, afiaden o quitan valor [8].

>

Proporciona ventajas competitivas. Los significados de una marca trabajados
adecuadamente ayudan a competir de una manera determinante en cualquier
mercado. Las marcas percibidas de una manera mas nitida y coherente son las

preferidas por los clientes.

Genera nuevas oportunidades de negocio. Las marcas mas solidas y mejor
conocidas pueden llegar a proporcionar oportunidades estratégicas para crear nuevas
lineas de productos y subproductos, o para expandir las actividades y las areas del

negocio.
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» Genera confianza en las diferentes audiencias. Las mejores marcas no s6lo son
admiradas por sus usuarios y clientes, sino que son capaces de generar respeto en sus

adversarios y convertirse en puntos de referencia obligada en el mercado [8].

» Aumentar la motivacion entre sus empleados: una fuerte imagen corporativa crea
un sentimiento de nosotros. Permite que los empleados se identifiquen con la
empresa. El aumento de compromiso con la empresa afecta sus comportamientos, el

cual tendré, a su vez, un impacto externo [9].

» Inspirar confianza entre el publico objetivo externo de la empresa: cuando una
empresa presenta una poderosa imagen corporativa, el publico y los objetivos
externos, pueden desarrollar una imagen clara de ella. Es esencial una imagen
corporativa desplegada bajo un determinado propésito, y basada en sefiales
consecuentes, con dicho propdsito ya que una empresa que trasmite mensajes

contradictorios, se arriesgan a perder credibilidad [9].

2.1.5. Componentes de la imagen corporativa

e Comunicacion corporativa: escrita, verbal, visual, gestual. Es lo intangible del

negocio [10].

e Realidad corporativa: como son sus instalaciones, como visten sus empleados,
cdémo son sus productos, cOmo se prestan sus servicios. Es todo lo tangible de la
empresa [10].

e Identidad de la empresa: es la personalidad del establecimiento, lo que es y lo que
pretende ser. Es lo que le hace individual y le distingue y diferencia de los demas
[10].

e La imagen esencial: estd compuesta por aquellos rasgos mas directamente
vinculados a la identidad central de la organizacion y a su percepcion desde dentro y
fuera de la empresa [11].

12



e La imagen contextual: se deriva de un hecho determinante para la empresa. Toda
organizacion opera en un escenario preexistente y dificilmente modificable.
Podriamos decir que toda organizacién ademas de ser de una manera particular, esta

en un lugar especifico [11].

e La imagen factual: es resultado de la conducta de la organizacion. Si la imagen
esencial y la contextual son imagenes en alguna medida previas, la imagen factual es
necesariamente consecuencia de una actuacién, de un comportamiento puede ser
perfectamente premeditado o completamente espontaneo, lo cual se traduce en que

parte de la imagen factual es controlada y otra parte no [11].

2.1.6. Tipos de imagen corporativa

Sostiene que existen dos tipos de imagen corporativa, la promocional y la comercial [12].

v La imagen promocional es aquella que se desarrolla con el objeto de obtener la
reaccion inmediata del pablico, adquiriendo los productos o servicios que ofrece la

institucion.

v Laimagen comercial es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar la opinion

del publico hacia metas de identificacion o empatia entre la institucién y el pablico.

v La proyeccion de una imagen tiene que ser planificada previamente por la persona
encargada de las comunicaciones corporativas, basandose en una identidad real

establecida, un mensaje diafano y el publico [12].
2.1.7. Caracteristicas de la imagen corporativa

Sustenta que en funcién de establecer la imagen corporativa como una estructura mental
cognitiva que se genera en la organizacion, se puede sefialar un conjunto de aspectos que la
caracterizan.
v Implica un grado de abstraccion, es decir la imagen que posee de la organizacion
estara en funcién de los atributos que sean significativos para los clientes o usuarios
de una entidad [13].
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Se constituye como una unidad de atributos que no son en si mismas esquemas de

sentido separados, aislados, sino que estan mutuamente ligados unos sobre otros.

Ninguna imagen es definitiva, en el sentido completamente cerrada, sino que puede

ir variando en base a las situaciones y a los intereses cambiantes de los pablicos [13].

La imagen tiene una direccion: ya que las personas pueden tener una imagen

favorable (positiva) o desfavorable (negativa) de la empresa [14].

La imagen tiene una intensidad: ya que esa direccion de la imagen corporativa puede

ser mas fuerte o mas débil [14].

La imagen tiene una motivacion: constituida por los intereses fundamentales que
Ilevan a que las personas tengan una direccion y una intensidad determinada de la

imagen de la organizacion [14].

2.1.8. Requisitos de la imagen corporativa

La imagen corporativa desde cualquier punto de vista debe cumplir dos requisitos basicos,

los cuales son uniformidad y presencia, los cuales se explican a continuacion:

Uniformidad. La imagen corporativa debe ser uniforme, tanto en el contenido como
en la forma. Respecto al contenido, en todos los elementos en los que figure el
logotipo se debe indicar la misma leyenda y, respecto a la forma, se deben emplear

los mismos tonos (intensidades) de colores [15].

El nombre. Es la carta de presentacion, lo primero que conoce el publico de una
empresa y sirve para identificarla y describirla. Debe ser apropiado y estar
relacionado con la actividad que desarrolla la empresa. Puede ser descriptivo,

simbdlico, toponimico, convencional, aleatorio, etc. [16].
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e EIl simbolo. Es la imagen que representa un concepto, bien por semejanza con él
debido a su forma u color, o bien evoca una asociacion de ideas y nuestra mente lo

asocie a él. El simbolo tiene mayor poder de atraccion que el logotipo [16].

e Laarquitectura corporativa. La constituyen los edificios, oficinas, stands, etc., de
la compaiiia, es decir, el lugar fisico donde los empleados desarrollan su trabajo y

donde la empresa se relaciona con sus clientes, proveedores y publico en general.

2.1.9. El proceso de formacién de la imagen corporativa

El proceso de formacion de la imagen se lleva a cabo con toda la informacion relativa a la
empresa que los publicos reciben ya sea de forma activa o pasiva, es decir si los mensajes
son o no enviados por la empresa, siendo estos Ultimos enviados desde el entorno de la
organizacion y son tan importantes para la formacién de la imagen como lo son los mensajes

generados desde el interior de la misma [17].

La formacion de la imagen corporativa como concepto mental en la mente de los publicos
se origina gracias a diversos elementos que intervienen en su creacion, como pueden ser las
percepciones, inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias, Ssensaciones,

emociones y vivencias de los sujetos que participan activamente en dicho proceso [18].

2.1.9.1. Caracteristicas de la imagen-actitud

Se puede sefalar los principales elementos de la imagen-actitud:

v' El componente cognitivo: es como se percibe una organizacion. Son los

pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ella. Es el componente reflexivo.

v El componente emocional: son los sentimientos que provoca una organizacion al
ser percibida. Pueden ser emociones de simpatia, odio, rechazo, etc. Es el
componente irracional.

v' El componente conductual: es la predisposicion a actuar de una manera

determinada ante una organizacion. Es el componente conativo [19].
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2.1.10. Manifestacion de la imagen corporativa

La imagen corporativa se manifiesta a través de variados elementos relacionados con la
empresa, como lo son sus productos, sus distintos materiales graficos o la atencién brindada
a los clientes. Asi también influye la importancia que ocupa el entorno, fundamental para la
imagen externa, los colores, la calidad y la presentacion de los productos, los iconos y las

personalidades relacionadas [20].

1. Los productos y su presentacion. La comunicacion genera asociaciones entre los
productos y los estados de &nimo, estilos de vida y actividades, que se incorpora a la
utilidad que el consumidor recibe del producto. ElI consumidor adquiere tanto la

marca y su conjunto de significados como el producto en su sentido mas literal.

2. Logotipos y colores corporativos. Los logotipos, colores corporativos, tipografia,
papeleria de la compafiia son elementos fundamentales para definir de una forma

clara e inconfundible la imagen de la empresa.

3. Personalidades. Existe una amplia variedad de personas asociadas a las empresas,

que pueden influir en que la imagen percibida pueda ser positiva o negativa.

4. lconos corporativos. Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo atractivo y
connotaciones sirven para identificar a una compafiia 0 a una marca. En ocasiones,
el icono corporativo tan solo se utiliza en las campafias publicitarias, pero otras veces

se incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un elemento decorativo [19].

2.1.11. Construccion de la Imagen Corporativa

La construccion de la imagen corporativa permite proyectar las intenciones de la
organizacion a través de su comportamiento, comunicacion y simbolismo, a partir del
diagnostico de su identidad e imagen, y las expectativas de los pablicos de los cuales depende

para alcanzar sus metas [21].

2.1.11.1. Factores que Influyen en la Construccion de la Imagen

16



La interpretacion de estimulos que los publicos reciben, puede ser afectada basicamente por

tres factores [22]

e Tipos de experiencias individuales con la organizacion.
e El grado de influencia de otros individuos, sobre los publicos de interés.

¢ Intensidad de involucramiento con la organizacion.

A medida que las personas incrementan el grado de involucramiento con una organizacion
maximizan la posibilidad de evaluar la capacidad que la organizacion tiene para satisfacer
sus expectativas en base a los siguientes pardmetros: Precio, utilidad, situacion de consumo,
dificultad de consumo y tiempo invertido: al evaluar estos factores pueden establecer una

calidad o riesgo percibido [22].

v La calidad percibida.- Es el resultado del andlisis y valoracion objetiva o subjetiva

de las caracteristicas tangibles e intangibles de la organizacion.

v Riesgo percibido.- Es el grado de incertidumbre que se percibe, respecto a las

consecuencias o resultados de una decision especifica de comportamiento.

2.1.11.2. Factores que determinan la Construccion de la Imagen

v" El nivel de conocimiento de la realidad Objetiva.- Mientras mas profundo sea el
diagnostico de la identidad de la organizacion mayores seran las posibilidades de
construir, cambiar, 0 mantener la imagen deseada [23].

v La definicién de la Identidad.- Mientras mejor se haya definido la identidad,
tomando en cuenta todos los aspectos relacionados con ella, mejores serén las

posibilidades de proyectar mia imagen deseada.

El desarrollo de una plataforma cultural implica el control de las siguientes leyes naturales

de las organizaciones:

a) Lasocializacidn de los valores y la mision.- Es necesario que Todos los integrantes

de la organizacion conozcan la mision, vision, y objetivos para poder cumplirlos.
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b) El reflejo de liderazgo.- Es indispensable la participacion de un gerente motivado,
creativo e inspirado, capaz de transmitir sus estados de &nimo. La mejor forma de

aprender es a traves del ejemplo de los lideres.

c) Aprendizaje de la cultura de arriba hacia abajo.- Tiene que irse internalizando en

cada nivel de la organizacion, de arriba hacia abajo en forma paulatina [23].

2.1.12. Identidad corporativa

La identidad corporativa es la manera en que la organizacion se presenta, es lo que piensa
de si misma. Por lo tanto, la misma se proyecta de cuatro maneras diferentes: quién eres, qué
haces, como lo haces, a donde quieres llegar. Los cuales se proyectan en lo que haces o
vendes, los lugares en que desarrollas tus actividades, los modos en que explicas lo que

haces, como te comportas con tus empleados y con el exterior [24].

Para crear una identidad corporativa de debe planificar y estudiar la vision estratégica,
transmitiendo el impulso y comunicacion que recuerde su identidad. Es el conjunto de
elementos que componen la realidad objetiva de cualquier organizacion y que pueden

potenciarse a través de los aspectos que configuran esta identidad corporativa [25].

2.1.13. Componentes de la Identidad Corporativa

La identidad corporativa estd compuesta por un conjunto de caracteristicas distintivas,
constantes y relativas a una organizacion, las cuales permiten que las personas puedan
formarse una idea global de una organizacion determinada [26].

Las caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles.
2.1.13.1. Caracteristicas Intangibles
A nivel intangible, se expresa la mision, vision, valores y objetivos.
e Misidn.- Es un estatuto que define “que es una organizacion y a lo que se pretende

dedicar en el presente. La mision describe: La perspectiva del corto plazo, la

necesidad especifica que satisface el producto y/o servicio de la organizacion, el
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mercado que atiende, la tecnologia utilizada, para lo anterior y la manera en que se

enfoca el cumplimiento de las expectativas de los grupos de interés e influencia”

[27].

e Vision.- Este estatuto define “el rumbo hacia donde quiere ir la organizacion en el
futuro desde una perspectiva global con respecto a los conceptos presentados en el

estatuto de mision.

La vision identifica en forma explicita el intento estratégico de largo plazo de la
organizacion por satisfacer las necesidades del mercado en el futuro y la intensidad
con que esto serd hecho. El intento estratégico es una obsesion sostenida por lograr

el liderazgo global a todos los niveles” [27].

2.1.13.2. Caracteristicas Tangibles

Los componentes tangibles son todos los aspectos fisicos que forman parte de la
organizacion como por ejemplo: los transportes, la maquinaria, los edificios, el

comportamiento, los uniformes, papeleria, identificaciones, etc [28]

e La identidad visual.- es un componente que presenta un conjunto sistematizado de
caracteristicas visuales que permiten asociar y transmitir ideas sobre la organizacion,

de manera distintiva, atractiva y clara.
e Los sistemas gréaficos.- Son un conjunto de signos y normas que rigen el modo de
aplicacion de la identidad visual en agquellos soportes que permiten la utilizacion de

métodos de impresion, como la papeleria, sevalética. etc.

e Sistemas paragraficos.- Son normas que permiten reflejar la personalidad de la

organizacion en todos aquellos soportes que no son graficos.

e Logotipo.- el logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras, ere.

Fundidas en un solo bloque para facilitar una composicion tipo gréafica, no es mas
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gue la fuma de la compafiia que se puede aplicar a todas clases de material impreso
o visual [29].

e Imagotipo.- Son imégenes estables y muy pregnantes que permiten una
identificacion que no requiere de la lectura en el sentido estrictamente verbal del

término [28].

2.1.13.3. Cultura corporativa

La cultura corporativa es un componente de la organizacion que se manifiesta tanto en las
caracteristicas tangibles como en las intangibles. La cultura corporativa se basa en el
reconocimiento del hombre como un ser que crea activamente su universo, guiado por una
tendencia hacia formas superiores de existencia. Gran parte de sus conflictos mentales, no
son causados por impulsos reprimidos ni deseos insatisfechos, sino mas bien por una

existencia carente de sentido [30].

La implementaciéon de una cultura de calidad es necesaria para el fortalecimiento de la

productividad y competitividad. Por las siguientes razones:

a) El uso de alta tecnologia, implica una mayor atencion hacia los procesos para lograr
menores costos operativos, mas rapidez, y mayor flexibilidad. Esto quiere decir que

es necesario que la gente sea mas emprendedora.

b) EIl tiempo es cada vez mas importante, las organizaciones han empezado a comprar

el tiempo y los conocimientos de las personas, no lo que ellas producen [31].
2.1.14. Mix de la Identidad Corporativa

Los componentes de la identidad corporativa pueden ser integrados dentro de tres contextos

que facilitan su manejo: comportamiento, comunicacion y simbolismo.

¢ Comportamiento: Son acciones guiadas por un conjunto de normas creadas en base
a la misidn, vision y objetivos de la organizacion y se expresa en comportamientos
observables que reflejan los valores internos de las personas. Las sefiales que la

organizacion envia, son el resultado de las acciones de sus integrantes [27].
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e Simbolismo.- Es mi conjunto de expresiones tangibles de la identidad las cuales
permiten una integracion visual capaz de transmitir una idea clara, distintiva y
favorable de la organizacion, por medio de sus sistemas graficos y paragréficos.

El simbolismo es un agente vinculante cuya funcion es reforzar las conexiones a

corto plazo entre una organizacion y sus publicos objetivo internos y externos [28].

2.1.15. Identidad y estrategia

La estrategia es la esencia de la competitividad, implica mirar hacia el futuro. Los modelos
de estrategias estan enfocados a obtener ventajas competitivas. Estas estrategias solo
funcionan si se apoyan en una determinada cultura interna. Cuando se dice que la identidad
es la visualizacion de una estrategia de empresa, se refiere, a como se menciond
anteriormente, a algo duradero, su razon de ser, su personalidad, su cultura, sus diferencias
[32]

2.1.16. Comunicacion de la Identidad corporativa

La identidad tiene valor cuando la comunicacion es clara. Los recursos identificadores son
el nombre, luego le siguen: el logotipo, el simbolo, los colores, la arquitectura corporativa.
Se debe dar a conocer y lograr que se recuerden las marcas, lograr su posicionamiento en el

mercado, identificando la personalidad y los valores del publico objetivo [33].
2.1.16.1. Elementos visuales de la identidad
Los elementos visuales de la identidad son aquellos identificadores como el nombre, sus

colores, el ambiente, etc. Estos componentes que estan presentes en los materiales de la

empresa forman la imagen (Lucio, 2005).

2.1.17. Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa debe de ser dindmica, planificada y concreta, estableciéndose

asi en una herramienta de direccion sinérgica, basada en una retroalimentacién constante. Se
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basa en las percepciones que tengan sus publicos; ya que es uno de los elementos de mayor

importancia, puesto que de ello depende las actitudes que tomaréan, lo cual puede repercutir

en la respuesta o aceptacion al mensaje y la forma de retroalimentacién que generara, es

decir, el reconocimiento publico de la habilidad de la empresa para crear valor de forma

permanente [34].

2.1.15.1. Elementos de la comunicacion

Los elementos o factores de la comunicacion humana son: fuente, emisor o codificador,

codigo reglas del signo, simbolo, mensaje primario (bajo un codigo), receptor o

decodificador, canal, ruido y la retroalimentacion o realimentacion feed-back, mensaje de

retorno 0 mensaje secundario [35].

v

Fuente: Es el lugar de donde emana la informacion, los datos, el contenido que se

enviara, en conclusion: de donde nace el mensaje primario.

Emisor o codificador: Es la persona que elige y selecciona los signos adecuados
para transmitir su mensaje; es decir, los codifica para poder llevarlo de manera

entendible al receptor. EI emisor se inicia el proceso comunicativo.

Receptor o decodificador: Es la persona u organizacion) al que se destina el
mensaje, realiza un proceso inverso al del emisor ya que en €l esta el descifrar e
interpretar lo que el emisor quiere dar a conocer [35].

Cddigo: Es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos que
el emisor utilizara para trasmitir su mensaje, para combinarlos de forma arbitraria

porque tiene gque estar de una manera adecuada para que el receptor pueda captarlo.
Mensaje: Es el contenido de la informacion (contenido enviado): el conjunto de

ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por el emisor y que desea trasmitir

al receptor para que sean captados de la manera que desea el emisor.
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v Canal: Es el medio a través del cual se transmite la informacion-comunicacion,
estableciendo una conexion entre el emisor y el receptor. Mejor conocido como el

soporte material o espacial por el que circula el mensaje.

v Referente: Realidad que es percibida gracias al mensaje. Comprende todo aquello
que es descrito por el mensaje [35].

2.1.15.2. Funciones de la comunicacién

v Informativa: Por medio de ésta se proporciona al individuo todo el caudal de la
experiencia social e historica, asi como también proporciona la formacion de habitos,

habilidades y convicciones [36]

v’ Afectivo - valorativa: El emisor coloca toda su carga afectiva en el mensaje, sin
embargo, de aquello no todos los mensajes necesitaran de la misma emotividad, por

lo que es importante que los sujetos y su realizacion personal sea equilibrada.

v Reguladora: Esto hace referencia a la regulacion de la conducta de las personas con
respecto a sus semejantes. También hace eco a la capacidad autorregular,
autorreguladora del individuo, del cual depende el éxito o fracaso del acto

comunicativo [36].

v' Control: La comunicacién controla el comportamiento individual. Las
organizaciones, poseen jerarquias de autoridad y guias formales a las que deben
regirse los empleados. Esta funcion de control ademas se da en la comunicacion
informal.

v Motivacién: Lo realiza en el sentido que esclarece a los empleados qué es lo que
debe hacer, si se estan desempefiando de forma adecuada y lo que deben hacer para

optimizar su rendimiento.
v" Cooperacion: La comunicacion se constituye como una ayuda importante en la

solucion de problemas, se le puede denominar facilitador en la toma de decisiones y

puedan presentar.
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v Expresion emocional: Gran parte de los empleados, observan su trabajo como un
medio para interactuar con los demaés, y por el que transmiten fracasos y de igual

manera satisfacciones [36].

2.1.15.3. Tipos de comunicacion

Auditiva: Es la comunicacion desarrollada a través de sonidos producidos por el emisor.
Visual: Consiste en la comunicacion que el receptor percibe por la vista.

TActil: Se considera aquella donde el emisor y el receptor entran el contacto fisico [37].

2.1.15.4. Formas de comunicacion

v Directa: Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor o
receptores en forma personal, con o sin ayuda de herramientas. Es llamada también

comunicacion boca-oido [38].

v" Indirecta: Es aquella donde la comunicacion estd basada en una herramienta o
instrumento ya que el emisor y el perceptor estan a distancia. La comunicacion

indirecta puede ser personal o colectiva.

v"Indirecta/personal: Se desarrolla con la ayuda de una herramienta o instrumento
(hablar por teléfono, enviar una comunicacion impresa, radioaficionados, correo

electronico, chatpor internet, etc.)

v" El mensaje: En toda comunicacion el emisor proyecta un mensaje que es recibido

por el receptor. Esta es la trilogia de la comunicacion.
v' Emisor a Mensaje a Receptor: En el momento de recibir el mensaje, el receptor
inicia un proceso mental por el cual lo decodifica y toma una actitud, sea de reaccion

o de asimilacion. Aqui se inicia la gran diferencia entre el animal y el hombre [38].

v' La Carga Emocional: En todo mensaje, el emisor proyecta una carga emocional, la

cual puede ser considerada como simpatica, antipatica, apatica o empatica.
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v La percepcion: La gran diferencia entre el animal y el hombre en cuanto a la
comunicacion se refiere, es que el ser humano ademas de recibir la comunicacion, la
percibe y la discierne. Es decir, la asimila y. de acuerdo a los estereotipos, prejuicios
y cargas emocionales, crea una actitud frente a ella, después de lo cual proyecta la

respuesta o la retroalimenta. Es la diferencia entre ver y mirar, oir y escuchar o tocar

y palpar [38].

2.1.16. Comunicacion organizacional

Es un sistema compartido de simbolos referentes, que implica un intercambio de los mismos
entre las personas que participan en el proceso comunicativo, quienes se comunican deben
contar con un grado minimo de experiencia ‘comun y de significados compartidos. Porque
la comunicacion que se aplica en las organizaciones es denominada comunicacion
organizacional. Por lo que asevera que no es posible imaginar una organizacion sin
comunicacion ya que ésta se da naturalmente en toda empresa o institucion de cualquier
indole [39].

2.1.17. Publicidad

La publicidad es una comunicacién pagada por una compafiia u organizacion que desea
difundir una informacion. La publicidad esta meditada por las masas. Esto quiere decir que
se distribuye a través de un medio de comunicacion disefiado para llegar a mas de una
persona, por lo comln a un gran nimero de personas. La publicidad incluye un proposito de
persuadir, para decirlo en forma contundente los anuncios son comunicaciones disefiadas

para lograr que alguien haga algo [40].
La publicidad es una comunicacion no personal, generadora de: ideas, organizaciones o
productos. Los objetivos para los anuncios son los medios de transmision por television y

radio y los impresos (diarios y revistas). Concomitante a ello, se suman medios publicitarios,

desde los espectaculares a las playeras impresas Yy, en fechas mas recientes, el internet [41].

2.1.18. Publicidad corporativa
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La publicidad comparativa opera cuando el anunciante, proveedor o el empresario sefiala en
la difusidn caracteristicas de su servicio o producto que provee al mercado; comparandolo
con los de sus competidores, sugiriendo o afirmando en el anuncio, que sus productos o
servicios son de mejor calidad con relacion a los de la confrontacion, que aparecen por tal

motivo como inferiores, en cuanto a su valoracion [42].

2.1.19. Estrategia Publicitaria

La publicidad se mide mediante el impacto que ha tenido sobre los consumidores, por lo que
las agencias de publicidad y los equipos creativos trabajan y disefian estrategias con la
finalidad de que el anuncio o mensaje provoque la respuesta deseada, y esta respuesta
intencionada es el verdadero objetivo del anuncio. Los efectos de la publicidad es conocida
como AIDA, un modelo que varias agencias utilizan para medir la eficacia y efectividad de

una anuncio; son las siglas de atencidn, interés, deseo, y accion [43]

Percepcion: es el simple proceso mediante el cual se reciben estimulos directos a los cinco
sentidos y se les asigna un significado. Dentro de la percepcion hay cinco puntos importantes

que el consumidor debe tener hacia el anuncio presentado, que son:

Exposicion: Tener contacto con el anuncio.

e Seleccion y atencion: Crear una reaccion ante el concepto publicitario.
e Interésy relevancia: Crear un poder de arrastre

e Conciencia: Impresionar

e Reconocimiento: Hacer una nota mental [44].

Cognicidn: es sencillamente la respuesta del consumidor a la informacion; es decir que
aprenden y entienden algo. El consumidor puede que necesite algo o no entienda algo; la
informacion recopilada para responder esas necesidades o dudas se llama compresion. La

cognicion tiene también elementos muy importantes para su desarrollo:

e Necesidades: Relacionar las caracteristicas del producto con las necesidades del
consumidor.

e Informacion: Datos acerca del producto y sus caracteristicas.
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e Aprendizaje: Crear compresion.
e Diferenciacion: Entender las diferencias entre productos competitivos.

e Recordacion: Guardar informacion en la memoria [45].

Respuesta afectiva o emocional: son el reflejo de sentimientos hacia algo. Lo afectivo tiene
que ver mas con deseos, emociones y sentimientos. Pueden ser muchas veces los gustos por

alguna marca o por algun anuncio. Sus componentes son [46]:

e Requerimientos: crear deseos.
e Emociones: afectar a los sentimientos.
e Gusto: crear sentimientos positivos por el anuncio y la marca.

e Resonancia: apelar al interés propio.

Asociacion: es una comunicacion a base de simbolismos, es el proceso de hacer conexiones
simbdlicas entre una marca y las caracteristicas, cualidades, o estilos de vida que representan

la imagen y personalidad de la misma. Sus componentes son:

e Simbolismo: Algo que representa otra cosa como calidad o valor.
e Aprendizaje condicionado: Crear uniones y lazos mediante la repeticion.

e Transformacién de marca: Crear significados de marca [43].

Persuasion: es un intento consciente por parte del emisor de influir o motivar al receptor
del mensaje para que crea o0 haga algo, en la publicidad esto es vital porque la persuasion se
genera por medio de argumentos racionales o deseos irresistibles; la persuasion recurre para

cambiar actitudes, comportamientos y establecer creencias. Sus componentes son:

e Argumentos: Razones y pruebas.

e Involucramiento: Intensifica las relaciones con la marca.

e Motivacion: Incentivo o razén para responder.

e Influencia: Personas o eventos externos que dan forma a las actitudes y al
comportamiento.

e Conviccidn y preferencias: Probar o comprar el producto.

o Lealtad: repetir compra [44].
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2.1.20. Los medios de publicidad

El medio que lleva el mensaje del anunciante es la conexidn vital entre la compafia que
fabrica un producto u ofrece un servicio y el cliente que puede desear compralo. Aunque por
lo general el término plural medios describe los canales de comunicacion masiva como la
television, radio, periddicos y revistas, también se refiere a otros vehiculos de comunicacién
masiva como el correo directo, los medios fuera de hogar (de transito, espectaculares, etc.)
articulos de publicidad especializados (tazas para cafés impresos, globos, etc.) y nuevas
tecnologias de comunicacion como los medios digitales, la television interactiva y las redes
de satélite [47].

2.1.21. Medios ATL

Es una técnica publicitaria que se enfoca en utilizar los medios de comunicacion costosos y

también de tipo masivo [48].

21211. TV

La television al ser un medio de cobertura global depende: de las condiciones econémicas,
del nivel de desarrollo, de la infraestructura de comunicaciones y de las regulaciones y
limitaciones legales [49].

Ventajas
v Oportunidades creativas.
v" Cobertura, alcance y repeticion.
v" Selectividad de audiencia.
Desventajas
v" Mensaje fugaz.

v Costo elevado de pautaje.

v' Selectividad geogréafica deficiente.
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Tipo de anuncios publicitarios en la TV

Spot

Cortinillas
Product place
Sobreimposicion
Con mencion

Silenciosa

AN N NN

Publireportaje

2.1.21.2. Radio

Es un medio publicitario de distribucién amplia para el pautaje ya que tiene mas canales de

distribucion en frecuencia en modo FM y AM. El mensaje que trasmite al grupo objetivo es

auditivo [49].
Ventajas
v Costo bajo de pautaje.
v Alcance y frecuencia alta.
v" Selectividad de la audiencia meta.
Desventajas
v" Atencion deficiente de la audiencia.
v' Ladistraccion del oyente.
v" Impacto limitado.
Tipos de anuncios publicitarios en la radio
v Presentacion y despedida.

v" Cufia.

v" Menciones.
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2.1.21.3. Prensa

La prensa también conocida como el periddico, es un medio publicitario grafico de full color
0 blanco y negro que trasmite el mensaje visual por medio de las piezas de arte, teniendo

una distribucion de amplia impresion de tiraje sea diario o semanal [50]

Ventajas

e Selectividad geografica.
e Interés de la audiencia.
e Costo bajo de pautaje.

e Opcidn de escoger full color o blanco y negro el arte de pautaje.

Desventajas

e Cortavida.
e Entorno saturado.
e Calidad del papel.

e Segmentacién limitada.

2.1.22. Publicidad online

La publicidad online es una forma de publicidad en formato digital especialmente promovida
en los portales y sitios web de Internet. Puede ser un banner, un vinculo, una fotografia o
cualquier recurso similar. Busca impulsar el consumo de un producto/servicio, pero al hablar
de publicidad online la diferencia mas notoria se da en el canal que se utiliza para llegar al
cliente [51]

2.1.23. Tipos de publicidad en internet

Los diferentes tipos de publicidad en internet que existen permiten aumentar las visitas a

productos o servicios que se exhiben en internet. Estos tipos han surgido con el fin de
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vincular las redes sociales y la publicidad, es decir, permiten a las empresas utilizar nuevas

estrategias dentro de este medio. Los principales son:

2.1.23.1. Publicidad en redes sociales

Utilizar las redes sociales como una técnica de publicidad ayuda a que las empresas puedan
Ilegar al mercado objetivo que tenian previsto, segmentando de una manera mas detallada y
obteniendo los ingresos esperados. La publicidad en la actualidad estd dando un giro
completo en cuanto a los medios que utiliza, cominmente se acostumbraba a observarla en
medios tradicionales como television, radio y prensa, pero en hoy en dia se estd haciendo
presente en las redes sociales. Las empresas han visto a las redes sociales como factores
clave en sus medios de publicidad, gracias al constante acercamiento que tienen con la

mayoria de los consumidores finales [52].

2.1.23.2. Publicidad en videos en internet

La publicidad en videos en internet se esta utilizando en la actualidad con mucha frecuencia,
y lo que busca es captar la atencion de los usuarios de la red. Existen algunos sitios web
como Yahoo, AOL, MetaCafe, entre otros que permiten subir videos de publicidad sobre
productos o servicios, pero el mas visitado es YouTube, a través de google. Sin duda alguna
este sitio ha sido el que ha brindado muchisimos beneficios a empresas que utilizan este tipo
de publicidad [53].

2.1.23.3. Publicidad por correo

El principal objetivo de la publicidad por correo electrdnico, es el establecer un vinculo de
comunicacion entre tu empresa y tus clientes actuales o potenciales, y no el saturar sus
cuentas de correo electronico con spam diariamente. Las empresas manejan este tipo de
publicidad debido a que administran de mejor manera su cartera de clientes, sin abuso, es
decir tienen la opcidn de que sus usuarios se encuentren atraidos por los correos que reciben
[54].

2.1.23.4. Publicidad en portales de internet
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Los anuncios clasificados se han venido utilizando con anterioridad en medios tradicionales
como periddicos Yy revistas, y desde hace algin tiempo en portales de internet. Si estos
anuncios van a ser utilizados como publicidad dentro de portales de internet deben ser cortos,
con fotografias, debe incluir un contacto y un enlace a la pagina web de la empresa, ademas

se pueden vincular con las redes sociales como Facebook y twitter [54].

2.1.23.5. Publicidad en banners

Es importante aclarar que la publicidad en banners debe colocarse en paginas muy visitadas
como redes sociales para obtener la respuesta que se quiere por parte de los usuarios; y debe
ser actualizada cada cierto tiempo ya que los banners estan expuestos el tiempo que cada
empresa desee. No es muy aconsejable tener demasiados banners dentro de la pagina web

debido a que por la confusion que tienen los clientes la competencia los puede atraer [53].

2.1.24. Spot publicitario

El spot publicitario es un producto que se vende a si mismo. Debe ser atractivo a los ojos de
los consumidores y, por lo tanto, se construye con el objetivo de crear un relato gratificante
para el publico. El spot se dirige al publico consumidor desde un nivel de discurso que de
hecho obvia las cualidades del producto, en este caso un coche, y mediante la asociacion de
las ideas y las imagenes crea una persuasion de consumo que se fundamenta en la seduccion.
En el spot lo que en realidad se vende no es el coche sino una serie de valores asociados
directamente al producto: conceptos como libertad, potencia, autenticidad y capacidad de

seduccion [55].

2.1.25. Marketing digital

Internet representa un medio relativamente nuevo para los anunciantes, aunque ya ha atraido
a una amplia variedad de industrias. La publicidad en linea se parece a la publicidad impresa
en que ofrece un mensaje visual. Sin embargo, tiene ventajas adicionales, porque también
usa las capacidades de audio y video de internet. El sonido y el movimiento pueden
simplemente atraer mas atencion de los espectadores o proporcionar un elemento de

entretenimiento al mensaje [56].
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2.1.25.1. Tipos de marketing digital

v Boletines electronicos. Ejecuta el envio de boletines electronicos o newsletter's a

sus usuarios externos de forma rapida y facil.

v' Banners. Desarrolla y disefia campafias publicitarias en formato de imagen o

animacion Flash para publicitar servicios u ofertas.

v" Marketing uno a uno. Publicidad que permite personalizar el mensaje en funcion
del visitante segun pais, IP's, idioma, fecha, navegador, sistema operativo, pagina

origen entre otros.

v' SMS. Realice envios de mensajes masivos a sus contactos automaticamente,
filtrando destinatarios y personalizando el envio por edad, sexo, preferencias,

sectores.

v Concursos, promociones y juegos. Mecanismo adecuado para los interesados en
juegos, concursos o0 promociones, tomando cuenta puntuaciones, ranking, niveles de
dificultad [57].

2.1.26. Marketing online

Marketing online es la aplicacion de tecnologias digitales que forman canales online para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicién y retencion rentable
de consumidores.

En el marketing online existen cuatro puntos que son muy importantes y que se debe velar

por su cumplimiento antes del lanzamiento de cualquier camparia web:
v Usabilidad: Es la eficiencia con la que se ofrece al usuario el servicio o informacién

que este requiere. Cualquier website enfocado en estrategias de marketing online

debe ser altamente usable, es decir, que su disefio sea lo suficientemente intuitivo
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para que desde un nifio hasta un anciano no exista problemas navegando en dicho

website.

v Interfaz: Una interfaz correctamente disefiada permite resaltar el contenido nuevo y

relevante para el usuario de una forma clara y sin extravagancias dentro del sitio web.

v" Motores de basqueda: Son los encargados de ordenar la informacion que existe en
internet. Para publicitarse a través de un motor de busqueda existen dos sistemas:
SEO y SEM.

v" Promocion: A través de los canales exclusivos de internet: Email Marketing, E-

advertising (Banners), Social media marketing (Blogs, Twitter, Facebook, etc) [58].
2.1.26.1. Tipos de marketing online

1. Marketing de contenido. El objetivo de este contenido es que llegue a inspirar al
usuario. Que este se pueda identificar y que frente a eso, realice algun tipo de accion
que beneficie a la marca. Desarrollar contenido que valga la pena genera confianza

en los lectores.

2. Inbound marketing.. El objetivo principal de este tipo de marketing digital es lograr
que los clientes potenciales de una marca logren conocerla, seguirla y asi fidelizarse.
Por esa razon, las empresas de marketing digital la utilizan para captarlos en el

momento adecuado.

Se podria implementar una estrategia de inbound marketing son los siguientes:
v Blogs.

v Videos en Youtube.
v’ Estrategias SEO.

v" Podcasts.

v" Infografias.
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3. Marketing Relacional. Es de suma importancia que las empresas sepan qué es lo
que realmente quieren y buscan los consumidores dia a dia. Por esa razén se deben

concentrar en escucharlos y en desarrollar contenido de calidad.

4. Marketing conversacional. Fue desarrollado con el fin de lograr que la marca
cumpla con los requisitos impuestos por sus clientes para que, una vez cumplidos,
estos estén dispuestos a quedarse con ella. En este caso, el producto o servicio que
ofrece una marca pasa a segundo plano, dejando que los clientes sean los que mas

importan [59].

2.1.27. Marketing directo

Consiste en las conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas
con los clientes. Adicionalmente, el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos

de vista:

1) Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no incluye

intermediarios.

2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se utiliza

para comunicarse directamente con los consumidores [60].

2.1.27.1. Tipos de marketing directo

a) Anuncios en publicaciones. Uno de los métodos mas utilizados y que mejor han
funcionado histéricamente consiste en insertar un anuncio en diarios y revistas sobre
todo en los que cuentan con mayores tiradas. En el contenido del anuncio puede
destacarse el nombre de laempresa o el de uno de los productos que ésta comercializa
e indicar un namero de teléfono a donde el potencial cliente deberia llamar para

comprarlo.
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b) Cupones para rellenar. Esta formula sirve también para diarios y revistas. Consiste
en la publicacion de un cupén —que puede colocarse en un lateral del anuncio- que el
potencial cliente debera rellenar con sus datos personales y el nombre del producto
en el que esté interesado. Despues, tendra que recortarlo y enviarlo a la direccion o

apartado postal indicado.

¢) Mailing. Puede tener buenos resultados si antes de realizar el envio de mensajes
hemos estudiado bien donde se encuentra el publico objetivo y hemos llevado a cabo
una adecuada segmentacion previa. Mientras que, por el contrario, realizar sin mayor
planificacion previa un buzoneo o un envio masivo de correos electrénicos puede
convertirse en una estrategia muy poco eficaz e, incluso, contraproducente para la

buena imagen de la empresa.

d) Cartas a domicilio. Todos nos hemos quejado alguna vez de la cantidad de
publicidad que encontramos en el buzén de casa y que termina irremediablemente,
sin ser leida, en el cubo de basura. Sin embargo, un cuidadoso envio de cartas

personalizadas puede tener otro resultado.

e) Telemarketing. Con el telemarketing ocurre algo parecido al buzoneo. Hay que
estudiar y seleccionar muy bien las listas de personas a las que llamar para que los
resultados puedan ser minimamente efectivos [61].

2.1.27.2. Objetivos del marketing directo

Los objetivos del marketing directo son:

v’ Las ventas: Una campafia de marketing directo puede ir dirigida a promover las

ventas de tus productos o servicios.

v" Fidelizacion de los clientes: podemos dirigir nuestros esfuerzos a fidelizar los
clientes, ya sea a través de nuevas ventas o a través del mantenimiento del consumo
permanente del cliente. Ademas puede servir para evitar el olvido de la marca y los

productos.
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v Creacién de marca: Si tu marca no es conocida puede ser una buena herramienta

para dar a conocer tu marca y productos.

v' Tréfico en el punto de venta: El marketing directo ayuda a la creacion y animacion

de trafico de clientes en los diferentes canales de venta [62].

2.1.28. Marketing responsable

El marketing responsable consiste en hallar el equilibrio entre beneficio comercial y
beneficio social, en una novedosa practica en la que confluyen mercado y Responsabilidad
Social Empresarial. Con campafias solidarias, de apoyo, compromiso y concientizacion,
algunas de las marcas més reconocidas se suman a la nueva tendencia de utilizar su acceso
a la publicidad masiva con el fin de promocionar conductas y contenidos comprometidos
[63].

2.1.28.1. Elementos del marketing responsable

El marketing responsable es la contribucién que la profesion puede hacer al desarrollo
sostenible. En la practica los aspectos fundamentales del marketing responsable son:

a) Cooperativa: Las soluciones a los principales problemas sociales y

medioambientales asociados a los productos a lo largo de todo el ciclo de vida

requieren colaboraciones con proveedores, distribuidores, consumidores.

b) Creible: Es fundamental para la credibilidad solventar los principales problemas
medioambientales y sociales asociados a los productos y servicios ofrecidos y
vincular la sostenibilidad con la actividad principal de la empresa y que se refuercen

mutuamente.

c) Beneficios para el consumidor: Para la mayoria de los consumidores, los atributos
sociales y medioambientales no son considerados atributos basicos del producto. Por
lo general, las caracteristicas sociales y medioambientales desempefian un papel

auxiliar.
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d) Conversacional: El branding sostenible es mas eficaz si se establece una
conversacion bidireccional. Invitar a los consumidores a participar en una
conversacion sobre el proceso de sostenibilidad fortalece la relacién marca-

consumidor.

e) Consistencia: Si la sostenibilidad es fundamental para el posicionamiento de la
marca, también es importante comunicarlo a los consumidores de forma coherente
en todos los medios utilizados (publicidad, la venta personal, promociones en punto

de venta, la comunicacion online

f) Compromiso: El branding sostenible requiere el compromiso de la alta direccién y
los responsables de marketing, no s6lo del departamento de RSE a cargo de la

implantacion de la estrategia de RSE y de su sistema de gestion

g) Continuidad: La sostenibilidad es mas que una campafia de comunicacién. Debe
estar incorporada al ADN de la marca y de la empresa. Debe reflejar los valores
fundamentales de la marca y contribuir a la entrega de la propuesta de valor a los

grupos de interés [64].

2.1.29. Branding

El Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia (marketing) que hace referencia
al proceso de creacion de valor de marca (Brand equity) mediante la administracion
estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en forma directa o indirecta al
nombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la marca influyendo en el valor suministrado;
tanto al cliente como a la empresa oferente; por un producto o servicio, incrementandolo o

reduciéndolo segun el caso [65].

2.1.29.1. Caracteristicas del Branding

Las caracteristicas de la gestion de marcas son:
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1. Creacion y exaltacion de una marca estableciendo una conexion emocional con el

cliente.

2. La finalidad no es otra que vincular emocionalmente al consumidor con la marca

creada: se trata de llegar a sus deseos més profundos.

3. No se produce un objeto para un sujeto, sino un sujeto para un objeto determinado:

hay que producir y crear deseos; el branding crea una necesidad concreta.

4. A través de la marca se comunican valores y principios de una compafiia.

5. El branding permite cierta “humanizacién” de una marca.

6. La publicidad se dirige a la mente de los consumidores; el branding intenta

apoderarse de sus corazones [66].

2.1.30. Cobranding

El co-branding es una estrategia de marketing. Consiste en la fusion de dos marcas que
ofrecen un Unico objeto o servicio. Esta fusion permite incrementar la notoriedad de ambas
marcas. El valor de las marcas, tras la fusion, se ve incrementado notablemente. Es mucho

mayor cuando las dos marcas se unen, que cuando aparecen por separado [67].

2.1.30.1. Co-branding y las alianzas de marca

1. Acuerdo puntual. EI Acuerdo Puntual, normalmente por razones tacticas y/o

promocionales.

2. Logo Licensing. ElI Logo Licensing, para aprovechar las sinergias de

imagen/reputacion.

3. Ingredient Branding. El Ingredient Branding, que refuerza siempre la percepcion

de calidad y diferenciacion.
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4. Alianza. La Alianza (de largo plazo), para operaciones conjuntas que implican un
alto grado de ambicion y compromiso.

5. Alianza Dominante. Dentro de la anterior categoria, la Alianza Dominante, donde

una de las marcas lidera la operacion.

6. Endoso. ElI Endoso (apoyo) Interno, cuando una marca de un Grupo Empresarial

refuerza a otra de inferior nivel 0 menor conocimiento.

7. Fusion. La Fusion que puede ocurrir como resultado de cualquiera de los acuerdos
anteriores o por M&A [68].

2.2. Marco referencial

El estudio desarrollado por la autora (Suérez, 2015) [69] de la Universidad Central del
Ecuador referente a la comunicacion e imagen corporativa establecieron en sus resultados
que a través de la creacion de una identidad visual con los lineamientos necesarios para su
aplicacion, para lo cual recurre a principios semi6ticos y los relaciona con procesos de
comunicacion y de dinamicas cognitivas, explicando asi el desarrollo de fendmenos de
semiosis corporativa. Sitla el debate tedrico relacionado con la comunicacion organizacional
a través de definiciones de branding, marketing, publicos y de las categorias
comunicacionales de una empresa para definir sus horizontes conceptuales, lo que permite
vislumbrar su pertinencia en la gestion contemporanea de la imagen corporativa y de la
presencia de marca en el mercado local y/o global. Interpreta las cualidades de la identidad
corporativa de una empresa para conferirle una dimension visual que medie como
representacion de su filosofia organizacional. Esto se consigue gracias a la elaboracion de
un manual de identidad visual corporativa con las lineas guias necesarias para emprender

procesos de comunicacién visual en una determinada realidad social y comercial.

El estudio realizado por (Benitez, 2013) [69] de la Universidad Estatal de Milagro sobre la
creacion de una identidad corporativa para la Empresa, en sus resultados establecen que la
organizacion se ve inmersa la carencia de la misma, la cual da cabida al desconocimiento de
la empresa por parte de los ciudadanos ya que no presenta un impacto ante ellos. De acuerdo

a las exigencias del mercado competitivo, nace la necesidad de emplear y utilizar estrategias
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promocionales que favorezcan la evolucion de la empresa, mejorando de esta manera el nivel
del servicio, con calidad que cumplan las expectativas de los clientes y exista un aumento
de ventas teniendo como antecedentes la inexistencia de una estructura adecuada donde se
vea reflejado la imagen de la organizacion. Ademas, el estudio justifica que las razones del
proyecto, que con la determinacion del universo se obtuvo datos en los que se demuestra que
la ciudadania desconoce la actividad que se dedica la empresa, y de manera que linea gréafica

afecta poco en la imagen de la empresa.

En otra investigacion efectuada por (Quema4, 2013) [70] de la Universidad Técnica del Norte
establece efectuar un diagndstico de la situacion actual de la Imagen Corporativa para poder
Ilegar al publico meta, esto determino que pocos reconocen al Centro de Desarrollo pero no
identifican su imagen y slogan, por lo que plantearon en su estudio llegar con informacion
por medios de comunicacion diferentes par que todos los servicios y beneficios que brinda
el centro sean reconocidos por cualquier persona, ademas que hace falta un logotipo que sea
el que los identifique y tenga relacion con la institucion a la que pertenecen que este
enmarque todas las cualidades antes mencionadas, todo esto con el propdsito de mejorar la
imagen y el posicionamiento en la ciudad, de modo que al simplemente miralo o mencionarlo
las personas lo recuerden o identifiquen, razén por la cual se eligié una imagen muy

Ilamativa, tierna y colorida condiciones necesarias para llegar a la demanda existente.
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CAPITULO I1I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizaciéon

El estudio se lo efectud en el Almacén “Torito”, ubicado en la Calle Bolivar entre 12ava y
13va del Canton Quevedo de la Provincia de Los Rios, con una altitud de 73msnm, con una
extension de 288.7 km?, sus parroquias rurales son: San Carlos 64.2 km2 y La Esperanza
69.0 km2. El desarrollo del estudio investigativo tuvo una duracion de 90 dias comprendidas
desde Julio hasta Octubre del 2016.
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Figura 1. Mapa del Cantdn Quevedo
Fuente: Googlemaps

3.2. Tipo de investigacion

3.2.1. De campo.

El estudio de campo se lo efectu6 con el propdsito de recopilar informacion referente a la
imagen corporativa que posee el Almacén “Torito”, mediante la aplicacion de la encuesta
orientada a los clientes y la entrevista destinada al administrador del negocio, esto permitio
indagar en los problemas que evidencia el almacén y poder alcanzar los objetivos de la
investigacion [72].
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3.2.2. Descriptiva

Determiné los aspectos significativos de la problematica en estudio, para efectuar un
diagndstico sobre el manejo actual de la imagen corporativa en el Almacén “Torito”, para
poder establecer su nivel de posicionamiento en el sector competitivo del canton, ademas
permitio describir los datos obtenidos para efectuar el calculo de los resultados estadisticos

y medir el impacto en el fortalecimiento de la imagen corporativa del negocio [73].

3.2.2. Bibliografica — documental

Consistio en la recopilacion de informacion basada en diversas fuentes debidamente
validadas como libros orientados a la imagen corporativa, ensayos, paginas web, proyectos,
revistas, folletos entre otras, estas teorias ayudaron a adquirir nueva informacion sobre el
tema y poder determinar estrategias para efectuar alternativas que generen un impacto en el
desarrollo del negocio [74].

3.3. Métodos de investigacion

3.3.1. Inductivo

Por medio de este método se extrajo informacion validada y original que se obtuvo en el
estudio de campo, con el proposito principal de analizar el cumplimiento de cada uno de los
objetivos planteados que conllevan al proceso del desarrollo de la investigacion sobre la
imagen corporativa del Almacén “Torito”, es decir describir la problematica de lo particular
a lo general, infiriendo en las conclusiones [73].

3.3.2. Deductivo

El método permitio realizar un andlisis y deducir la informacién recopilada mediante el
estudio de campo ademas de las fuentes primarias y secundarias que determino los
parametros sobre la imagen corporativa y su impacto en el posicionamiento del Almacén
“Torito” [74].
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3.3.3. Analitico
Este método permitio estudiar, analizar la informacion recopilada para posteriormente
plasmarla en este importante documento. Ademas, se lo aplico en el analisis de los resultados

realizadas mediante las encuestas y entrevistas [73].

3.4. Fuentes de recopilacion de informacion

3.4.1. Primarias

Los datos primarios fueron obtenidos aplicando las técnicas de encuesta respectivamente a
los clientes, para lo cual se tomo en consideracion el tamarfio de la poblacién obtenida segln
la base de datos del Almacén “Torito”. La informacién primaria permitioé alcanzar los
objetivos [74].

3.4.2. Secundarias.

Los datos secundarios ofrecieron el punto de partida de la investigacion; se refiere a la
informacion citada en varios textos, folletos, libros e internet, enfocada al objeto de estudio.
Este tipo de informacion permitié fortalecer tedricamente el objeto y variables de la

investigacion [73].

3.5. Disefio de la investigacion.

3.5.1. Poblacion.

Para la ejecucion de la encuesta se constituyo como poblacion 24.131 clientes registrados en
la base de datos del Almacén “Torito” (anexos # 5) para el calculo de la muestra se aplico la

formula de poblaciones finitas [74].
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3.5.2. Muestra

Para determinar la muestra, se utilizd la siguiente férmula de probabilidades por ser una

poblacion finita, en vista de que el tamafio de la poblacion es menor a 100.000 [70]:
Formula

_ Z2x PQN
e2(N—1)+ Z2xPQ

n

Nomenclatura

N= Universo de clientes = 24.131
n = Tamafo de muestra

z = Nivel de confianza = 1.96

p = Proporcion positiva = 0.5

g = Proporcién negativa = 0.5

e = Error maximo permitido = 0.05

3 1,96%x 0,50 x 0,50 x 24.131
n= 0,052 (24.131 —1) + 1,962 x 0,50 x 0,50

_3,8416x0,50x 0,50 x 24.131
1= 0,0025 (24.132) + 3,84x0,25

23175,4
61,28

n=
n=378,15

n= 378 R//

De una poblacién de 24.131 personas. Para este estudio se empled las encuestas a 378

clientes del Almacén “Torito” de la ciudad de Quevedo.
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La Tabla 1, detalla el nimero de personas que seran utilizadas para ejecutar el estudio de

mercado.

Tabla 1. Poblacién y muestra.

Poblacion Técnica Muestra
Clientes del almacén Encuesta 372
Administrador del almacén Entrevista 1
Total 373

FUENTE: ALMACEN “TORITO” (2016).
ELABORACION: MARIA FERNANDA TORO

3.6. Instrumentos de investigacion.

3.6.1. Encuesta.

Se utilizé con el proposito de recopilar informacidon para el alcance de los objetivos y conocer
cual es la opinién de los clientes respecto al nivel de posicionamiento y aceptacion del
Almacén “Torito” [73].

3.6.1. Entrevista.

Se la realiz6 al administrador del Almacén “Torito” para lo cual se procedio a realizar un

formulario de entrevista [72].

3.7. Tratamiento de los datos.

El estudio se efectud en el Almacén “Torito” de la ciudad de Quevedo, se disefid un analisis
a la imagen corporativa, con el apoyo de un cuestionario de preguntas para las encuestas,
misma que se aplicaron a la muestra obtenida en el canton. Luego fueron tabulados los
resultados, se presentaron en tablas y graficos estadisticos con el uso del software de Office
Excel con sus respectivos analisis por pregunta, luego se elaboraron las conclusiones y

recomendaciones y de esta manera conocer los criterios de los clientes.
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Para el tratamiento de los datos se utilizo la herramienta estadistica en el programa de Excel,

primero estableciendo el célculo de la formula para poblacion infinita de la poblacion del

sector automotriz en el afio 2016 del canton Quevedo, esto permitié determinar la muestra

correspondiente a 372 clientes del almacén, que se aplicd la encuesta para proceder a la

tabulacion de los datos, donde se estableci6 en cada interrogante o pregunta los respectivos

campos donde se detalla la alternativa, frecuencia de los datos obtenidos y el valor

porcentual esto permitid interpretar y analizar cada una de sus interrogantes estableciendo

un grafico circular para mayor comprension, lo cual ayud6 a conocer las debilidades,

necesidad y oportunidades que tiene el estudio y asi proponer el fortalecimiento de la imagen

corporativa en el Almacén “Torito” para la solucion al problema planteado.

1.8. Recursos humanos y materiales.

Talento Humano.

El presente proyecto de investigacion es elaborado por:

Maria Fernanda Toro Montiel, Autora.

Dirigido por:

Ing. Jaime Gonzalo Espinoza Cercado, M.B.A.: Asesor de proyecto de investigacion.

Materiales:

Remas de papel A4 Copi Laser

CD-RW - Sony

Agenda - Moleskine

Boligrafos - bic

Lapices - Staedtler

Anillados

Carpetas - Norma

Dispositivo de almacenamiento (Pen driver) - Kingston
Calculadora — Casio DH-12THER

Papeleria

Equipos.

= N B O N W, NN
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Lapto — Intel Core i5 Inside - Hp
Impresora multifuncional — Epson L550

Camara fotografica

Smartphone Iphone 6

Software

Adobe Photoshop Creative Cloud
Adobe llustrador Creative Cloud
Microsoft Office 2016 (Word, Excel, Power Point y Project)

L e
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Situacion actual del Almacén “Torito” respecto a la publicidad que

realiza en el mercado competitivo.

El Almacén “Torito” se dedica a la venta de llantas, baterias, aros, lujos y accesorios;
actividad comercial que le ha permitido colaborar en el &mbito social, ya que esta inmiscuida
en el sector automotriz. Actualmente se ha diagnosticado que en el afio 2015 present6 un
declive del 10% en las ventas, generado por el deficiente manejo comercial y la carente
implementacion estrategias publicitarias. La carencia de una marca publicitaria, es generada

por el bajo nivel de conocimiento y experiencia del Gerente.

La ineficiente aplicacion de herramientas publicitarias y el escaso conocimiento de la
administradora han incidido en el desarrollo del Almacén “Torito”, asi mismo afecta el
progreso de las actividades comerciales. Cabe sefialar que las falencias nombradas influyen
en la imagen corporativa de la empresa. La escasez de publicidad, han incidido en la

captacion y atencion del cliente, afectando el bienestar econdmico de la organizacion.

Analizando este contexto y conociendo las necesidades del Almacén “Torito”, €S
indispensable establecer una imagen corporativa que permita mejorar la promocién
publicitaria para optimizar el desempefio de las ventas y mejorar el nivel comercial de la
misma. EI mercado meta del Almacén son las personas que poseen un vehiculo automotor

de todas las diferentes marcas. Son de género masculino y femenino.

Tabla 2. Diagnostico Matriz FODA.

Fortalezas Debilidades

v Alianzas estratégicas. v/ No cuenta con una imagen corporativa
v Servicios ofrecidos de muy buena establecida

calidad. v No cuenta con descuentos Yy
v' Cuenta con precios iguales que la promociones para los clientes.

competencia. v' Los empleados y trabajadores no
v Buena atencion al cliente por parte de los conocen de la mision, vision vy

empleados y trabajadores. objetivos de la empresa.
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v' La empresa se encuentra muy bien v No brinda servicios adicionales -
ubicada en el mercado local. complementarios.

v Buen ambiente laboral. v No aplica estrategias publicitarias.

v' Cuenta con tecnologia de Ultima
generacion y con productos de excelente
calidad.

Oportunidades Amenazas

v Disponibilidad de recurso humano v  Ingresos bajos de cierto segmento del
capacitado en el mercado local. mercado

v Latecnologia como factor de desarrollo v° Competidores con fuertes estrategias
de la empresa publicitarias que causan inseguridad

v Proveedores responsables en la entrega v° Limitacion en la expansion en el
de los requerimientos de la empresa mercado
gracias a las buenas relaciones que se v Ingreso de nuevos competidores.
mantiene con ellos. v" Inestabilidad econémica.

v’ Confiabilidad por parte de los clientesde v* Declive de ventas.

la empresa gracias a que cuenta con un

Gerente y personal calificado

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

El analisis de la competencia es un factor indispensable para conocer acerca de la oferta que

tiene el Almacén “Torito” a continuacion se detalla los principales competidores:

Competidores. - En el mercado las empresas vendedoras de repuestos para vehiculos en la

ciudad de Quevedo se consideran como competencia los siguientes:

Repuestos Chu.

Repuestos Jhon.

Estas empresas tienen un bajo nivel de rivalidad con respecto a la presente propuesta, su

concepto de venta no es similar y la diversificacion en cuanto a servicio de éstos locales es

poco

atractiva para los clientes.
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Competidores potenciales.- Son aquellas empresas que estan en el mercado y planean
posicionarse en un mercado empresarial de la ciudad de Quevedo con servicio mas

personalizado. Consideradas dentro de este grupo tenemos a:

e |persa

e Motionparts
Sustitutos.- Existen ciertos almacenes en la ciudad que ofrecen una amplia gama de
productos y servicios para los autos con sistemas modernos y computarizados, de las cuales

se puede citar:

e Almacén Walter Mera

e Almacén Castro

Clientes. - Representan el grupo objetivo, los cuales tienen un alto poder de negociacion ya

que tienen la opcidn de elegir entre las diversas empresas.

Proveedores.- La mayoria de los proveedores tendran un bajo poder de negociacion ya que
existe diversidad de oferentes que venden los mismos productos con la opcion de comparar
precios y aprovechar ofertas.

Los proveedores seran:

TRACTOMARQ de la ciudad de Guayaquil esta provee de llantas en las marcas GT. Radial,
Runway, Chengshan, Ornet.

KEYTEL de la ciudad de Guayaquil también distribuye las llantas en las marcas Vikrant.

CONAUTO este proveedor esta ubicado en Santo Domingo distribuye al negocio las llantas

marcas Cooper, BfGoodrich también baterias entre otros accesorios.

Sr. Alex Arias es el proveedor de la ciudad de Guayaquil este distribuye los accesorios para

los vehiculos, alarmas, luces de zehon, halogenos, memorias.
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Competencia

Se ha disefiado una tabla mediante la cual se ha analizado las caracteristicas principales de

la oferta existente en los diversos sectores de la ciudad de Quevedo.

Tabla 3. Analisis de la competencia

Zona Almacenes Direccién Dimension  Atractivode Clientes  Tiempo

de repuesto localizacion en el
mercado
Norte Repuestos  Av. Mediana Medio Normal 11 afios
Chu. Guayaquil
San Camilo
Centro  Repuestos  Bolivar s/n Mediana Alto Alto 15 afios
Jhon. y 7 de
Octubre.
Centro  Ipersa Cdla. La Mediana Alto Normal 13 afios
Salud
Centro  Motionparts Av. Mediana Alto Normal 8 afios
Guayaquil
San Camilo
Sur Almacén Via Mediana Medio Normal 9 afios
Walter Valencia
Mera
Sur Almacén Via Mediana Medio Normal 10 afios
Valencia
Castro

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

En base a la encuesta (anexo 3) se establece que los clientes en su gran mayoria indicaron
que por medio de las referencias personales conocieron el Almacén “Torito” (figura 9),
reflejando que el almacén se encuentra limitado en la comunicacién de los servicios a la
comunidad quevedefia y sectores aledafios, es esencial optimizar la promocién y difusion de
los productos y servicios a demanda. Ademas, se conocié que son muy bueno los servicios
que brinda el Almacén “Torito”, los clientes se encuentran satisfechos con los productos

adquirido y la calidad en la atencion que se ofertan los mismo (figura 11).

Gran parte de los encuestados demostraron que en el Almacén Walter Mera es otro negocio
donde han comprado productos y repuestos también el Almacén Ipersa, se establece que el
mercado competitivo sigue creciendo cada vez existen muchos mas negocios que se dedican
a la comercializacion de productos automotrices, considerando indispensable que el almacén

logre brindar una imagen que represente el mismo de los deméas competidores.
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4.1.2. Diseio de la imagen corporativa del Almacén “Torito” para mejorar

su posicionamiento en la ciudad de Quevedo.

Basado en los resultados de la encuesta (anexo 3) la totalidad de los clientes no han
visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta el almacén. Esto permite que el
sector competitivo incremente su crecimiento y el almacén disminuya sus ventas, debido al
ineficiente manejo de su identidad corporativa que brinde a los clientes seguridad en los

servicios que deseen adquirir y diferenciarlos de la competencia en el mercado quevedefio.

Ademas, el 95% de los clientes manifestaron que estan muy de acuerdo qué el Almacén
“Torito” debe mejorar su imagen o identidad de su marca (figura 17). Se considera esencial

disefiar la imagen corporativa creando una filosofia e identidad corporativa para el negocio.

En la encuesta aplicada a los clientes se logré determinar las mejores opciones para el disefio
de la marca y el que mas aceptacién presento fue el logotipo 2 que presento un 95% de

preferencia para establecerlo como imagen corporativa para el Almacén “Torito”.

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito

Figura 2. Disefio de logotipo para Almacén “Torito”.

4

Otro resultado que incentivo a la creacion de la marca mediante el estudio de campo donde
se aplicd la entrevista a la administradora (anexos 4) donde indica que no tiene establecido
una imagen o identidad corporativa (pregunta 9), estableciendo fundamental crear un manual
de identidad corporativa que permita brindar a la empresa los datos sobre el manejo de la
marca para fomentar su posicionamiento en el mercado. También se determiné que existe el
respaldo para la estructuracion de la imagen corporativa para el almacén (pregunta 14),

donde se cambie la vision que presenta actualmente respecto a su imagen.
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A continuacion, se presenta el manual de identidad corporativa para el Almacén “Torito”:

ALMACEN DE REPUESTOS

oY
—

Moned de Tl hdod @ pagia
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| ALMACEN DE REPUESTOS

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Una organizacion proyecta su tmagen, tanto hacia el exterior como
hacia las personas que la integran, en el modo como se comumica. El
estlo, la coherencia formal, la constancia en las comunicaciones de una
comparita definen, en ultzmo término, su personalidad, la identidad
corporativa que hace identificable a una empresa entre el universo de
empresas y servictos del mercado.

Este manual reune las herramientas basicas para el correcto usoy apli-
cacion grafica de la marca Almacén de Repuestos Torito en todas sus
posibles expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesidades de
todas aquellas personas responsables de interpretar, articular, comunic-
ary aplicar la marca en sus diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca Almacén de Repuestos Torito
contribuira a que se consiga los objetivos de identificacion y refuerzo de

la misma.
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ALMACEN DE REPUESTOS

1. LA MARCA

Almacen Torito es una empresa dedicada a la venia directa de partes
automotrices con una trayectoria’y experiencia en el mercado de mas de
29 arios, estableciendo lograr tener un buen posicionamiento en el mer-
cado, manejando un servicio de calidad 'y tener excelentes precios, en
todos los repuestos.

Nuestro objetrvo principal es la satisfaccion de nuestros dientes al ofre-
cerles una amplia variedad de repuestos, calidad y mejores precios con
excelentes y exclustvos servicios.

Nuestros servicios exclustvos, alternativas de precios, veniajas
economicas nos han garantizado una infinidad de dientes satisfechos.
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2. FILOSOFIA

Excelencia

Aspiramos a los mas altos estzndares de calidad, eficienciay productivided, la
distribucion de ruestros productos, servicios y soluctones. Estamas comprome-
tidos con hacerlo bien a la primeray asumir como propio cada reto, stn impor-

Respeto

Valoramos aguello con lo que cada persona contribuye y respetamos nuestras
diferencias.

Nos comportamos de forma justa, con transparencia y honestidad, en todas
nuestras miteracciones, para construir relaciones de confianza. Nos preocu-
pamos y nos apoyamos entre nosofros, respetando nuestras diferencias y
wvelorando aquello que podemos aprender los unos de los otros.

Sostenibilidad
Satisfac las dades de hoy, pensando en el maiana.

Ponderamos los resultados que obtenemos en el corto, medio y largo plazo, en
todo lo que hacemos tanto para nuestros empleados como para nuestros clientes.
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3. MISION Y VISION

Mision

Somos una empresa dedicada a mantener la satisfaccion de nuestros
clientes tmnovando y comercializando productos con precios y ofertas

Vision
Qr"\' En el 2020 seremos lideres en el mercado local, preocupados por la
\.‘. satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes, con excelencia de
g servicio y un alto nivel de profesionalismo.
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4. CONSTRUCCION Y APLICACION

La creacion del simbolo de la marca se la estructuro basado en el
nombre del Almacén “TORITO” donde se establece un diseiio llama-
trvo con colores representativos que logren posestonarse en la mente de
los consumidores, el negocio lleva muchos arios en el mercado con la
creacion de una tmagen que represente al negocio dentro de un mercado
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isoTiro 4. CONSTRUCCION Y APLICACION

El logotipo esta conformado por el isotipo + identificador de la marca
de uso comun en todas las aplicactones.

IDENTIFICADOR

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito
/—'—"__\
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4. CONSTRUCCION Y APLICACION

El logotipo puede presentarse en diferentes formas, de forma sencilla,
acompariado del simbolo de Almacén Torito, acompanado por el iden-
Identifi 3 tificador y acompariado por ambos.

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito

lsotipo + Identificador + slogan

ALMACEN DE REPUESTOS

...donde todo es mds baratito

/—'—"__\
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4. CONSTRUCCION Y APLICACION

Ademas puede utilizarse una version del logotipo para promocion de

drreccion web de la empresa “uwrnwwwitorito.com”, en la que se ariade al

> logotipo sencillo el “.com
ALMACEN DE REPUESTOS

forito..

4

/—'—"__\
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MODULACION 3x12

ALMACEN DE REPUESTOS

AREA DE PROTECCION

ALMACEN DE REPUESTOS

“#Torito

4. CONSTRUCCION Y APLICACION

MODULACION

El logotipo del Almacén Tortto, se tnscribe en una superficie modular
de proporciones 3x12.

El wvalor “X” establece la unidad de medida. Ast aseguramos la
correcta proporcion de la marca sobre cualquier soporte y medidas.

AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un area de proteccion en torno al logotipo. Este area

debera estar exenta de elementos graficos que tnierfieran en su percep-
cion y lectura de la marca.

La consiruccion del area de respeto queda determinada por la medida
X", de Siempre que sea posible, es preferible aumentar al mazximo este
espacio separando el logotipo del resto de elementos de la pagina (textos
€ zmagenes).
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4. CONSTRUCCION Y APLICACION

OTRAS POSICIONES PERMITIDAS

E] logotipo también puede ser utilizado con el isotipo en la parte supe-
rior, pero sin distorsionar las dimensiones de la tmagen y manteniendo

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito

/—'—"__\
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OFFSET 4. CONSTRUCCION Y APLICACION

ALMACEN DE REPURSTOS

orito

TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION
55ecmX1,4cm

Se ha establecido un tamaiio ménimo de reproduccion offiet de 5,5 cm.
SERIGRAFIA de largoy de 1.4cm para serigrafia es 6 cm x 1.52cm.

ALMACEN DE REPUESTOS ) . )
Para reproduccion en pantalla se aconseja un tamario minimo de 100
orito pite et
6cmX1,52cm
En sistemas con bajos valores de reproduccion, (relieves, grabados...), se
aconsgja un mayor tamano, atendiendo a criterios técnicos del sistema

SOPORTE DIGITAL e reprocimociiey dk legelda.
ALMACEN DE REPUESTOS
‘ I Para la forma compuesta del logotipo estos valores de 170px por 43px
orito para soporte digital

170 PXX 43 PX

/———'__\
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Pantone #c9002¢ Pantone 211915
C:3/M:99/Y:84/K:0 C:0/M:0/Y:0/K: 100
R:201/G:0/B:44 R:33/G:25/B:21
Pantone #c2c3c9 Pantone #727176

C:0/M:0/Y:0/K:30
R: 194/G: 195/B:201

4

C:0/M:0/Y:0/K:70
R:114/G:113/B: 118

ALMACEN DE REPUESTOS

forito

5. EL COLOR

El color es un componenie fundamental de la identidad visual del
Almacén Torio y contribuye de manera esencial a sistematizar sus

El color principal del logotipo y simbolo del Almacén Torito, es el color
rojo (Pantone 185C). Utiliza también como color secundario para el
wdentificador y letras, con una varianic gris y negro

El color principal es el rojo que simboliza el poder, la accion, color al
que se asocia con la vitalidad, la ambicion, ademas aporta también
confianza en st mismo, coraje, valentia y una actitud optimista ante la
wida. Exito, triunfo, guerra, sangre, fuerza, pasar a la accion y alcan—
xar sus metas.
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SOBRE NEGRO

Al MACEN DE REPUESTOS

# #orito

ALUAC N DE ARPUESTOS

# orito...

/huuctn DE AEPUESTOS

“ Zorito

- dmde fodo ex mbs barstsio

SOBRE
PANTONE 199C

M“m D€ REPUESTOS

,a/

/]Auucen DE REPUESTOS
, vj

V.= COM

— /v‘lu.nwtu DU NEPUESTOS

Aonde indv 1 s beratite

6. APLICACIONES CROMATICAS

Se indica en la siguientes figuras el uso de los colores corporativos y el
manejo de la marca sobre los diversos fondos.




SOBRE
GRIS DE 70%

JJ —. /)| MmAckx o REPuTsTOS

4 forito

| |
s ! / LOM

,\/‘ ;i|'|

9}
dands todo e sy darutits

BLANCO SOBRE
NEGRO

ALHAD‘U D€ REPURSTOS

‘/ftori‘l

A MACEN DE REPUESTOS

A orito..

ALUMQN DT REFUESTOS

“Aorito

+-domnde dode o5 wds daretio

6. APLICACIONES CROMATICAS

Se indica en la siguientes figuras el uso de los colores corporativos y el
manejo de la marca sobre los diversos fondos.
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abcdefghijkimniopqrstuvwxyz

Helvetica Neue LT Com - 75 - Bold
aQ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

RuckSack

aQ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890

Bell MT
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a abedefehijklmniiopgrstuvvzyx

1234567890

7. TIPOGRAFIAS

La familia tipografica corporativa de Almacén Torito tanio para
comunicacion inferna y externa se detalla a continuacion:

ALMACEN DE REPUESTOS: Helvetica Neue LT Com - 75 Bold

Torito RuckSack

.donde todo es mds baratito: Bell MT

Se eligio esta tipografia por su claridad, modernidad 'y buena legibili-
dad.




Distorsién en su proporcion horizontal. 8. USOS NO CORRECTOS X

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos mo correctos que
afectan a al tmagen de la Identidad Corporativa

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito

>4

Cambios en la distribucién de los elementos

ALMACEN DE REPUESTOS

&’ Torito
/_-—-__\

73



Distorsién en su proporcion vertical 8. USOS NO CORRECTOS x

ALMACEN DE REPUESTOS Se recomienda un especial cuidado en evitar usos mo correctos que
' r“o afectan a al imagen de la Identidad Corporativa

Cambios en los colores

ALMACEN DE REPUESTOS

forito
/—-—-__\

4
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8. USOS NO CORRECTOS x

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos mo correctos que
Cambios en la tipografia afectan a al imagen de la Identidad Corporativa

w Almacén de Repuestos
forito

/—'—"__\
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HOJA A4
216m % 29, 7om

LS

9. PAPELERIA
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T — 9. PAPELERIA

. PR, SOBRE A4
YegéTorito e

L ]
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CARPETA A4
23cm x 30cm
cerrado

(&

ALMACEN DE REPUESTOS

Torito

9. PAPELERIA

Pan de Plata
UV- Selectivo

ALMACEN DE REPUESTOS . 052 750 526

T o r ii o = almacentorito@gmail.com
' @ Calle Bolivar #1204

..donde todo es mds baratito y 13era.

Quevedo - Ecuador
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9. PAPELERIA

CD/COVER
12cm X 12cm
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10. APLICACIONES
Camasetas para uniformes con la tmagen de la Identidad Corporativa

—
-

Gorras con la Identidad Corporativa
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10. APLICACIONES

SLMACEN DE REPYRS 108

Torito

o
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11. RECOMENDACIONES USO ONLINE

1. El uso de los coloresy del logotipo deberan basarse en el manual conporativo
de Imagen y Marca

y redes sociales

3. Se utilixarz el logotipo a color siempre que sea posible aplicar un fondo
blanco al diserio del sitio y redes sociales

<. El logotipo se sttuarz en la parte superior txquierda del sitio, alineado con
lz imagen o banner principal

5. Se podra también nchwir el logotipo en la parte inferior del sitio, cuando
fuera necesario por raxones estéticas
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ALMACEN DE REPUESTOS

'forito

...donde todo es mads baratito

m
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4.1.3. Estrategias de publicidad y promocién para alcanzar el

posicionamiento de la imagen corporativa del negocio.

El alcance de este objetivo fue de acuerdo a los resultados de la encuesta (anexo 3) los
clientes indicaron que el Almacén “Torito” no comunica de manera adecuada los productos
hacia los consumidores (figura 18), se considera que se debe de mejorar la comunicacién del
almacén a fin de que genere una mejor vision de los servicios que oferta a la comunidad y
posesionar su marca en el canton. Ademas, la entrevista (anexo 4) poco aplica estrategias
para promocionar el negocio (pregunta 12) considerando viable el disefio de herramientas
de comunicacion publicitaria para promocionar la nueva imagen del almacén y fortalecer su

marca en el mercado.

El disefio de estrategias es factible, debido a que se cuenta con los recursos de apoyo
necesarios para dicha ejecucion, ademas se cuenta con los conocimientos necesarios para
establecer el estudio. Se considera que la implementacion de las estrategias de publicitarias
podra ser posible, siempre y cuando los resultados de la investigacion, sean beneficiosos y

generen rentabilidad.

4.1.3.1. Disefio y formulacién de estrategias de publicidad.

Tabla 4. Estrategias publicitarias.

Estrategias Tacticas Plan de accion

o ) 6 cufas publicitarias  Posicionar los productos y servicios para
Publicidad radial

o diarias durante 5 vehiculos que oferta el Almacén “Torito”
Radio Viva 91.1

meses. en la mente del consumidor.
2 anuncios
Publicidad impresa publicitarios por _ o
o Acogida del mercado objetivo.
Diario La Hora semana, durante 5
meses.

Promover promociones de los productos
Volanteo por o ] .
] Reparticion de 3000 con el fin de captar la atencion del
temporada invernal. ) _ )
volantes. consumidor, incrementar clientes vy

ventas.
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Estrategias Tacticas Plan de accion
Promover  promocién  (sorteo  de
Publicidad por accesorios de carros y compresor para
temporada. Reparticion de 3000 inflar llantas) con el fin de captar la
volantes. atencion del consumidor, incrementar
clientes y ventas.
Publicidad por Promover promocion (regalos sorpresas
temporada y descuentos del 10-15-20% en compras)
Reparticion de 3000 . .
festividades con el fin de captar la atencion del
volantes. . . :
cantonales. consumidor, incrementar clientes y
ventas.

Publicidad por
temporada Navidefia

Reparticion de 3000

Promover promocion (premios televisor,

Tablet, kit de herramientas) con el fin de

y Fin de Afio. volantes. captar la atencion del consumidor,
incrementar clientes y ventas.
Banner o B )
Vall Publicidad de Llamar la atencion del cliente y
alla

Almacén “Torito”.

promover el Almacén “Torito”

Por medio de las redes sociales se

o Establecer artes _ _
Publicidad por redes o pretende promocionar la nueva imagen
_ sobre los servicios
sociales del almacén “Torito” e incrementar la
del almacén

demanda de clientes

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

a. Radio

Se recomienda este medio por ser rentable y accesible. La Radio Viva 91.1 que tiene
cobertura a nivel cantonal y regional, sera la emisora encargada de transmitir el spot

publicitario del Almacén “Torito”.

Cufa: ¢Necesitas repuestos para tu auto???

Amigo conductor, cansado de buscar y buscar los mejores repuestos para su vehiculo, le

tengo la soluciéon. En Almacén “Torito” ofrecemos los mejores repuestos en rulimanes,
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retenedores, chumaceras, rotulas, terminales, amortiguadores, lubricantes, llantas, baterias,
repuestos agricolas y mucho mas... siempre con las mejores marcas y la mejor atencion. Asi
que ya lo sabes, venga, estamos ubicados en la Calle Bolivar y décima tercera... Almacén

“Torito” donde todo es mas baratito...

Se sugiere el spot publicitario con una duracién de un minuto en los mismos se detallaran

los productos y servicios que ofrece la empresa.

a. Prensa

Se ha escogido a la prensa porque tiene mayor acogida en el mercado objetivo. Se sugiere
publicar anuncios del Almacén “Torito”, cuyas dimensiones sean de 1/8 de pagina: 14 de

ancho x 15 de alto, a full color, se publicara por diario La Hora.

ALMACEN DE REPU

07

Donde todo es mas baratito...!

Ventas de rulimanes, crucetas,
chumaceras, llantas, baterias, bandas,
repuestos de maquinarias Agricolas

Dir.: Bolivar #1204 y Décima Tercera
[elf.: (+593-5) 2750526 — Fax: (+593-5) 2751011

Quevedo — Los Rios — Ecuador

Figura 3. Publicidad por prensa escrita
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b. Banner

Se propone el disefio de un banner, full color que detalle las promociones y descuentos que
ofrece El Almacén “Torito” en ella se establece: el logotipo, imagenes del establecimiento
local, e imagenes de los productos que comercializa, serd ubicado en los exteriores del

negocio del almacen.

'\LM ‘\(lt

7]

Dondetodo & mas baramo l

0 ———

I\l l)k t‘sn)“sﬁ i 0 a

Figura 4. Banner publicitario
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c. Valla

Se propone el disefio una valla publicitaria son una buena opcion para dar a conocer un
producto o un servicio. Se han vuelto muy usuales en las calles de las ciudades o en las vias
interurbanas y hacen que el espectador centre su atencion en ellas mientras esperan en la via,

se ubicara en la via Panamericana entre Quevedo y Buena Fe.

Figura 5. Valla publicitaria
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c) Flyer para promociones por temporada invernal

Por temporada invernal Almacén “Torito” aplica la promocion (paga un producto y lleva el
otro a mitad de precio). Esta promocion aplica solo para el mes de enero. Los productos

promocionados son: Llantas.

AUMAGENIDE: R"“ll STOS]

lleva la otra a/

LURIDGESTO,

G oon,f;»?i'mn
y o 4
/ AL (5
ENTRE OTRAS MARCAS

Dtr.. Bolivar #1204 y Décima Tercera
Telf.:: (+593-5) 2750526 — Fax: (+593-5) 2751011
Quevedo — Los Rios — Ecuador

Figura 6. Flyer de promociones
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d. Flyer para promociones por temporada de festividad cantonal

El Almacén Torito ofrecera por la compra de 4 llantas de cualquier marca un compresor de
regalo. Esta promocion aplica solo para el mes de Octubre por fiestas cantonales de la ciudad
de Quevedo.

Figura 7. Flyer para promocion fiestas cantonales
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e. Promociones por temporada navidefia y fin de afio

Por temporada navidefia y fin de afio, el Almacén “Torito” sorteara 1 televisor de 32”7, kit
de herramientas y 1 tablet. Esta promocion aplica solo para el mes de diciembre. Por cada
compra mayor de $50.00 se le otorgara un cupdn para que el cliente participe esta gran

promocion.

ALMACEN DE REPUESTOS

oriio
/f//f/ ‘Os ﬂlM

Por les comoress
clz nuzsifes
ofeelictos

rzcloz Ul cuoor)

ocircf ol sorizo clz

v “WQ?Q
% -4---‘" . -

Flgura 8. Promomones por temporada nawdena y fin de afio
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h. Redes sociales

Se aplica esta estrategia conociendo que actualmente las redes sociales son una forma
eficiente para promocionar los servicios y productos, ademas de segmentar la nueva imagen

que presenta el Almacén “Torito”.

[} Outlook.com: el coreot X ) B3 Almacen Torito —

< C | @ httpsy//www.facebook.com/AlmacenTorito/?ref=aymt_homepage_panel

m R q
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda
W
Torito

Almacen Torito

Publicaciones

# Estado [8] Fotoivideo @ Oferta, Evento+ -84 Alftoiotiz
Informacion en Quevedo

Videos

Fotos

Me gusta o Escribealgo

Administrar pestafias Consejos para paginas

S——
Promocionar v

0 0

»  Aarega roles de pagina

Figura 9. Promocidn de la marca por Facebook

4.1.3.2. Estimacion y asignacion de presupuesto

Para la ejecucion de las estrategias publicitarias para el Almacén “Torito” se invertird

$2.549.00 dolares americanos por los siguientes detalles:

Tabla 5. Presupuesto general

Actividad Costo
Imagen corporativa $ 400.00
Cuna radial 160.00
Anuncio publicitario 200.00
Publicidad por temporadas 380.00
Banner 180.00
Valla 829.00
Promociones 400.00
Total presupuesto $ 2.549.00

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.
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4.2. Discusion

Los resultados del estudio establecen que los clientes en su gran mayoria indican que por
medio de las referencias personales han visitado el Almacén “Torito”, reflejando que el
almacén se encuentra limitado en la comunicacion de los servicios a la comunidad
quevedefia y sectores aledafios. Es esencial optimizar la promocion y difusion de los
productos y servicios a demanda. Ademas, se reconocid que son muy bueno los servicios
que brinda el Almacén “Torito”, los clientes se encuentran satisfechos con los productos
adquirido y la calidad en la atencion que se ofertan los mismo en comparaciéon con la
investigacion de (Suarez, 2015) [69] de la Universidad Central del Ecuador la comunicacién
e imagen corporativa establecieron en sus resultados que a través de la creacion de una
identidad visual con los lineamientos necesarios para su aplicacién, elaborando un manual
de identidad corporativa con las lineas guias necesarias para emprender procesos de

comunicacion visual en una determinada realidad social y comercial.

En el estudio de campo realizado se establece que la totalidad de los clientes no han
visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta el almacén (figura 16). Esto
permite que el sector competitivo incremente su crecimiento y el almacén disminuya sus
ventas, debido al ineficiente manejo de su identidad corporativa que brinde a los clientes
seguridad en los servicios que deseen adquirir y diferenciarlos de la competencia en el
mercado, en relacion con los resultados de (Benitez, 2013) [69] de la Universidad Estatal de
Milagro que la organizacion se ve inmersa la carencia de una imagen corporativa, la cual da
cabida al desconocimiento de la empresa por parte de los ciudadanos ya que no presenta un
impacto ante ellos. Las exigencias del mercado competitivo, nace la necesidad de emplear y
utilizar estrategias que ayuden a fortalecer la identidad corporativa del negocio estableciendo

promociones que favorezcan al crecimiento de la empresa.

La encuesta (anexo 3) los clientes indicaron que estan en desacuerdo que el Almacén
“Torito” comunica de manera adecuada 10s productos hacia los consumidores (figura 18), se
considera que se debe de mejorar la comunicacion del almacén a fin de que genere una mejor
vision de los servicios que oferta a la comunidad, ademas la entrevista evidencia que poco
aplica estrategias para promocionar en comparacion con el estudio de (Quema, 2013) [70]

se determind que pocos reconocen el negocio pero no identifican su imagen y slogan, por lo
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que plantearon en su estudio llegar con informacidn por medios de comunicacion diferentes
par que todos los servicios y beneficios que brinda el centro sean reconocidos por cualquier
persona, con el propdsito de mejorar la imagen y el posicionamiento en la ciudad, razén por
la cual se eligié una imagen muy llamativa y colorida condiciones necesarias para llegar a
la demanda existente.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

El analisis de la situacion actual del Almacén “Torito” respecto a la publicidad que
realiza en el mercado competitivo se obtuvo que la gran mayoria indicaron que
conocieron el almacén por medio de las referencias personales, reflejando que el
almacén se encuentra limitado en la comunicacion de los servicios a la comunidad
quevedefia, esto puede generar complicaciones a corto o largo plazo en el crecimiento

del negocio.

De acuerdo a la encuesta la totalidad de los clientes no han visualizado la imagen
corporativa o identidad que presenta el almacén. Esto permite que el sector
competitivo incremente su crecimiento y el almacén disminuya sus ventas, mientras
que un 95% de los clientes manifestaron estar de acuerdo qué el Almacén “Torito”
debe mejorar su imagen o identidad de su marca, esto genera un debil

posicionamiento del almacén en la mente de los consumidores.

Basado en los datos obtenidos se establece que la empresa poco aplica estrategias
para promocionar el negocio considerando viable el disefio de herramientas de
comunicacion publicitaria para promocionar la nueva imagen del almacén y
fortalecer su marca en el mercado, utilizando publicidad radial, publicidad impresa
diario, promociones, banner y redes sociales esto ayudaria al posicionamiento de la

marca corporativa de la empresa en la mente de los consumidores.
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5.2. Recomendaciones

Optimizar el desempefio de las ventas con el propdsito de alcanzar los objetivos
estratégicos del Almacén “Torito”, como atraer mas clientes, utilizando los medios
publicitarios, ofreciendo mecanismos de descuentos, mejorar la imagen corporativa,

la misma que debe ser atrayente al consumidor.

Incentivar al cumplimiento de la filosofia corporativa ademéas de cumplir con los
lineamientos establecidos en el manual corporativa con el proposito de evitar
cambios incorrectos en la marca y mantener una cultura corporativa en el Almacén

“Torito” para incrementar su posicionamiento en la ciudad de Quevedo.

Aplicar las estrategias de comunicacion publicitaria propuesto, con el fin de
optimizar el nivel de ventas, satisfacer la demanda en el cantén y mejorar la imagen
corporativa del Almacén “Torito”, empleando técnicas promocionales competitivas

y tentadoras en el mercado.
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Anexo 1. Encuestas aplicadas a los clientes del Almacén “Torito”

S

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INGENIERIA
ESCUELA DE IN~FORMA}TICA
CARRERA INGENIERIA EN DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

ENCUESTAS A LOS CLIENTES Y USUARIOS DEL ALMACEN

Instrucciones: marque con una (X) la respuesta que mejor se adecue a su caso. La informacion
recabada es estrictamente confidencial.

1. ¢Por qué medio conocio el Almacén “Torito”?
a. Radio ()

b. Prensa escrita ( )

c. Referencias personales ( )

d. Redes sociales ( )

e. Publicidad rodante ( )

f. Publicidad impresa ( )

g. Otros ( ) Cuales?

2. ¢ Qué lo motivo a visitar al almacén?
a. Precio ()

b. Servicios ()
c. Promociones ()

d. Productos Surtidos ()
e. Otros ()

. ¢C6émo califica los servicios del Almacén “Torito”?
. Excelente ()

. Muy Bueno ( )

Bueno ()

. Regular ()

Malo ()

Do 0T ®wW

. ¢ En qué Almacén de la localidad Ud. ha comprado los productos o repuestos?
. Repuestos Chu ()

. Repuestos Jhon ()

. Walter Mera ()

. Ipersa ()

. Ninguno ()

f. Otros () ¢,

T O 0 ToH M~
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5. ¢ Cual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tiene?
a. Radio Q)
b. Television ()

c.Prensa ()
d. Internet ()
e. Otros Q)

6. ¢ Cuantas horas usted permanece en contacto con los medios de comunicacion?
a. la2horas ()
b.3a4horas ()
c. 50 mas horas ()

7. ¢Considera que se debe promocionar la actividad econoémica del Almacén “Torito”
por medio de una pagina de Internet?

a. Muy en desacuerdo (
b. En desacuerdo (
c. Indeciso (
d. De acuerdo (
e. Muy de acuerdo (

N N N N N

8. ¢Usted ha visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta el almacén
como marca?

a.Si ()
b. No ()

9. Considera Ud. ¢Que el Almacén “Torito” debe mejorar su imagen o identidad de su
marca?

a. Muy en desacuerdo (
b. En desacuerdo (
c. Indeciso (
d. De acuerdo (
e. Muy de acuerdo (

N N N N N

10. ¢En términos generales cree usted que el Almacén “Torito” comunica de manera
adecuada los productos hacia los consumidores?

a. Muy en desacuerdo ( )
b. En desacuerdo ( )
c. Indeciso ( )
d. De acuerdo ( )
e. Muy de acuerdo ( )

Gracias por su colaboracién
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Anexo 2. Entrevista aplicada al administrador del Almacén “Torito”

e

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INGENIERIA
ESCUELA DE INFORMATICA
CARRERA INGENIERIA EN DISENO GRAFICO Y MULTIMEDIA

ENTREVISTA A LA ADMINISTRADORA

Instrucciones: responda con veracidad. La informacion recabada es estrictamente
confidencial.

1. ¢ Cuanto tiempo tiene el negocio en el mercado local?

2. ¢ Cual es el tipo de servicios o productos que mas ofrece?

3. ¢Cudles son los meses de épocas de mayor demanda?

4. ;Efecta algun tipo de publicidad para promocionar el almacén?

5. ¢ Oferta servicios adicionales a la comunidad?

6. ¢Cuales son las formas de pago que usted oferta a sus clientes?
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7. ¢Cuantos clientes frecuentes estima usted posee?

8. ¢Como se diferencia de la competencia?

9. ¢ Tiene establecido una imagen o identidad en su negocio?

10. ¢Posee un logotipo que promueva a los clientes los servicios que oferta?

11. ¢ Qué porcentaje de clientes nuevos considera que permanecen fieles a su almacén?

12. ¢ Qué tipo de estrategias de publicitaria utiliza usted para el almacén?

13. ¢ Qué promociones ofrece a sus clientes y cual impacta mas?

14. ; Considera importante estructurar la imagen corporativa de su negocio para cambiar la
vision del negocio?

15. ; Apoyaria el mejoramiento de su marca?

Gracias por su colaboracién
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Anexo 3. Analisis de las encuestas aplicadas a los clientes y usuarios del Almacén

“Torito”.

Pregunta 1. ;Por qué medio conocio el Almacén “Torito”?

Tabla 6. Medios de comunicacién

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Radio 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Referencias personales 293 78%
Redes sociales 0 0%
Publicidad rodante 0 0%
Publicidad impresa 85 22%
Otros. Cuales? 0 0%
Total 378 100

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 10. Consideraciones y posicionamientos de los usuarios.

0,
0% 0%

= Prensa escrita
0%
0%

Referencias personales
Redes sociales

= Publicidad rodante

= Publicidad impresa

= Otros. Cuales?

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes la gran mayoria indic6 que por medio de las
referencias personales conocieron el Almacén “Torito”, mientras que un pPoco Menos
manifestd fue por medio de la prensa escrita. Es evidente que el almacén se encuentra
limitado en la comunicacion de los servicios a la comunidad quevedefia y sectores aledafios,
es esencial optimizar la promocion y difusién de los productos y servicios a demanda.

Pregunta 2. ;/Qué lo motivo a visitar al almacén?
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Tabla 7. Motivacion de visita al almacén

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Precio 123 33%
Servicios 77 20%
Promociones 0 0%
Productos Surtidos 178 47%
Total 378 100

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 11. Motivacion de visita al almacén
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Analisis e interpretacion

Basado en los resultados de la encuesta realizada a los clientes manifestaron que los
productos surtidos fue el motivo a visitar el Almacén, mientras que otra parte indica que fue
por el precio, y una pequefia parte manifestd que por el servicio. Es notorio que almacen
posee una amplia gama de productos que brinda a la comunidad del sector automotriz pero
muchas personas no conocen respecto a la imagen corporativa de la empresa visitan el

negocio por recomendaciones personales.

Pregunta 3. ;Como califica los servicios del Almacén “Torito”?
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Tabla 8. Servicios Almacén “Torito”

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Excelente 97 26%
Muy Bueno 216 57%
Bueno 65 17%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 378 100

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 12. Servicios Almacén “Torito”
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

En su mayoria de los clientes encuestados dieron a conocer que son muy bueno los servicios
que brinda el Almacén “Torito”, otro grupo de personas manifestaron que es excelente, una
minoria indic6 que solo era bueno, segin los resultados se evidencia que los clientes se
encuentran satisfechos con los productos adquiridos y la calidad en la atencion que se ofertan

los mismao.
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Pregunta 4. ;En qué Almacén de la localidad Ud. ;{Ha comprado los productos o
repuestos?

Tabla 9. Competencia del almacén

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Repuestos Chu 79 21%
Repuestos Jhon 86 23%
Walter Mera 116 31%
Ipersa 97 26%
Ninguno 0 0%
Total 378 100

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 13. Competencia del almacén

0% 0%

= Repuestos Chu

= Repuestos Jhon

= Walter Mera
Ipersa

= Ninguno

= Otro

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Analisis e interpretacion

Gran parte de los encuestados demostraron que en el Almacén Walter Mera han comprado
productos y repuestos, otra parte indico el Almacén Ipersa, mientras que otras personas
dieron a conocer que fue en Repuestos Jhon, y una minoria manifesté en Repuestos Chu; se
establece que el mercado competitivo sigue creciendo cada vez, existen muchos mas
negocios que se dedican a la comercializacion de productos automotrices, considerando
indispensable que el almacen logre brindar una imagen que represente él mismo, de los

demas competidores.
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Pregunta 5. ;Cual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tiene?

Tabla 10. Medio de comunicaciones de mayor contacto

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Radio 159 42%
Television 22 6%
Prensa 51 13%
Internet 132 35%
Otro 14 4%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 20186.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 14. Medio de comunicaciones de mayor contacto
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

Mediante la encuesta realizada a los clientes del Alancen se determind que la Radio es el
medio de comunicacién que més contacto tienen los clientes, otro grupo manifesto que fue
por medio del internet, un grupo pequefio indicé la prensa, una minoria sefialé la television
y muy pocos eligieron otro tipo de comunicacion. Esta interrogante ayuda conocer los
medios con mayor uso por parte de la comunidad para que el Almacén “Torito” pueda

utilizar como estrategias para la promocion de sus servicios.

112



Pregunta 6. ¢(Cuéntas horas usted permanece en contacto con los medios de

comunicacion?

Tabla 11. Tiempo de uso de los medios de comunicacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 a2 horas 189 50%
3 a4 horas 105 28%
5 0 més horas 84 22%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 15. Tiempo de uso de los medios de comunicacion
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

Se establece que la mayoria de los clientes encuestados manifestaron que de 1 a 2 horas
permanecen en contacto con los medios de comunicacion, mientras que otro grupo de
personas sefialé que, de 3 a 4 horas, muy pocos indicaron que 5 0 mas horas permanecian en

contacto con los medios de comunicacion.
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Pregunta 7. ¢ Considera que se debe promocionar la activada econdmica del Almacén

“Torito” por medio del internet?

Tabla 12. Promocion por internet

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 51 13%
De acuerdo 86 23%
Muy de acuerdo 241 64%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 16. Promocion por internet
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

En su gran mayoria de los clientes encuestados, manifestaron que estdn muy de acuerdo con
promocionar la activadad econdmica del Almacén “Torito” por medio del internet, mientras
que otros clientes estuvieron en desacuerdo, una minoria indicaron que estaban indecisos.
Se considera indispensable mejorar la promocion de los servicios y productos que oferta el

Almacén “Torito” a la comunidad.
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Pregunta 8. ¢Usted ha visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta el

almacén?

Tabla 13. Imagen corporativa

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 378 100%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 17. Imagen corporativa
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion

La mayoria de los clientes no han visualizado la imagen corporativa o identidad que presenta
el almacén. Esto permite que el sector competitivo incremente su crecimiento y el almacén
disminuya sus ventas, debido al ineficiente manejo de su identidad corporativa que brinde a
los clientes seguridad en los servicios que deseen adquirir y diferenciarlos de la competencia

en el mercado quevedefio.
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Pregunta 9. ¢Considera Ud. {Qué el Almacén “Torito” debe mejorar su imagen o

identidad de su marca?

Tabla 14. Mejoramiento de la imagen corporativa

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indeciso 19 5%
De acuerdo 0 0%
Muy de acuerdo 359 95%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 18. Mejoramiento de la imagen corporativa

¥ 0%

= Muy en desacuerdo
= En desacuerdo
= |ndeciso

De acuerdo

= Muy de acuerdo

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Analisis e interpretacion

Muchos de los clientes encuestados manifestaron que estan muy de acuerdo que el Almacén
“Torito” debe mejorar su imagen o identidad de su marca, mientras que una minoria de
clientes demostraron su indecisién. Es esencial mejorar la imagen corporativa creando una

filosofia e identidad corporativa para el almacén.
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Pregunta 10. ¢ En términos generales cree usted que el Almacén “Torito” comunica de

manera adecuada los productos hacia los consumidores?

Tabla 15. Mejoramiento de comunicacion publicitaria

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 359 95%
Indeciso 19 5%
De acuerdo 0 0%
Muy de acuerdo 0 0%
TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 19. Mejoramiento de comunicacién publicitaria
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.

ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Analisis e interpretacion

Gran parte de los clientes indicaron que estan en desacuerdo que el Almacén “Torito”

comunica de manera adecuada los productos hacia los consumidores, mientras que una

pequefia parte manifestaron que estaban indecisos. Es notorio que los clientes si consideran

que se debe de mejorar la comunicacién del almacén a fin de que genere una mejor visién

de los servicios que oferta a la comunidad y posesionar su marca en el canton.
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Pregunta 11. ¢ Cual de los siguientes logotipos es de su preferencia como marca para el

Almacén “Torito”?

Tabla 16. Logotipos para el Almacén “Torito”

Respuestas Frecuencia Porcentaje

\

ALMACEN 10 3%

7 TORITO

ALMACEN DE REPUESTOS

forito -~ =

ALMAGEN %
‘V) TORITO ° 2

TOTAL 378 100%

FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Figura 20. Logotipos para el Almacén “Torito”
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FUENTE: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

Anélisis e interpretacion
De acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes indicaron que el logotipo 2 presenté mayor

porcentaje de preferencia para establecer como imagen corporativa para el almacén “Torito”,

es indispensable crear la marca para mejorar el reconocimiento de la empresa.
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Anexo 4. Andlisis de la entrevista aplicada a la administradora del Almacén “Torito”.

Tabla 17. Entrevista

Pregunta

Respuesta

Analisis

1. ¢Cuéanto tiempo tiene el
negocio en el mercado

local?

2. ¢Cudl es el tipo de
servicios o productos que

mas ofrece?

3. ¢Cuales son los meses de

épocas de mayor demanda?

4. ¢ Efectda algln tipo de
publicidad para

promocionar el almacén?

5. ¢ Oferta servicios
adicionales a la

comunidad?

El almacén lleva 29 anos

en el mercado quevedefio

La venta de llantas para

todo tipo de vehiculo y

repuestos de los
automotores.
Las épocas de mayor

demanda es la invernal

No, se efectlia publicidad

Solo nos dedicamos a la
venta y distribucién de

partes de vehiculos

Se evidencia que el almacén
tiene una larga trayectoria
en el mercado teniendo una
considerable clientela que se
mantiene por los precios
brindados.

Se determind que el

negocio se dedica a la venta
y distribucion de repuestos
y accesorios para todo tipo
de vehiculos livianos y
pesados.

La administradora indico
que la temporada invernal
es donde existe mayor
demanda de compras de
Ilantas y accesorios para
vehiculos.

Es esencial que el almacén
mejore el fortalecimiento de
la marca, mediante
estrategias que ayuden a
segmentar y posesionarlo
como lider en el mercado

meta.

El negocio solo tiene la
vision puesta en la venta de
repuesto, no pretende variar

con servicios adicionales.
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Pregunta

Respuesta

Andlisis

6. ¢Cuales son las formas
de pago que usted oferta a

sus clientes?

7. ¢Cuantos clientes
frecuentes estima usted

posee?

8. ¢ Como se diferencia de

la competencia?

9. ¢ Tiene establecido una
imagen o identidad en su

negocio?

10. ¢Posee un logotipo que
promueva a los clientes los

servicios que oferta?

Pago en efectivo y con

tarjeta de crédito

Un aproximado de 24.131
clientes registrados en la
base de datos del

Almacén

Se diferencia el almacén
por la larga trayectoria
que tiene en el mercado

quevedefio.

No, existe establecida una
identidad.

No, existe un logotipo

que represente al negocio.

Existen comodidades para
los pagos en el almaceén los
clientes pueden diferir sus
compras con tarjeta de
crédito hasta 6 meses a 1
afno.

Es evidente que el alancen
posee una gran cartera de
clientes pero pocos
mantienen fidelidad y
algunos no reconocen la
marca.

Es notorio que el negocio
permanece por los afios que
tiene en el mercado pero
cada vez més aparecen
nuevos competidores que
aplican nuevas estrategias
para captar la atencion de
los clientes.

Es necesario crear un
manual de identidad
corporativa que permita
brindar a la empresa los
datos sobre el manejo de la
marca para fomentar su
posicionamiento en el

mercado.

Es necesario crear una
marca que genere un
impacto positivo y cambie

la vision del almacén.
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Pregunta

Respuesta

Anadlisis

11. ;Qué porcentaje de
clientes nuevos considera
que permanecen fieles a su

almacén?

12. ¢ Queé tipo de estrategias
publicitarias utiliza usted

para el almacén?

13. ¢ Qué promociones
ofrece a sus clientes y cual

impacta mas?

14. ;Considera importante
estructurar la imagen

corporativa de su negocio
para cambiar la vision del

negocio?

15. ;{Apoyaria el

mejoramiento de su marca?

Un 60% de la totalidad se
considera que es una

clientela potencial

Pocas estrategias se
utilizan para promocionar

el negocio

Pocas, promociones se

aplican a los usuarios.

Si, considero que es
necesario que el negocio
cuente con una imagen
que identifique de los

demas.

Si, respaldo las ideas
estratégicas para mejorar
la aceptacion de la

demanda existente.

Es necesario mejorar la
promocion de la marca para
fidelizar mediante
estrategias de publicidad y
optimizar el
posicionamiento.

Es indispensable mejorar la
promocion del negocio con
la finalidad de mejorar la
segmentacion en el
mercado local y regional.
Las promociones son una
forma esencial de captar
nuevos clientes
considerando necesario
aplicar estrategias de
promocion que logren
atraer nuevos clientes.
Existe el respaldo para la
estructuracion de la imagen
corporativa para el
almacén, donde se cambie
la vision que presenta
actualmente respecto a su
imagen.

Es indispensable la
creacion de la marca
estableciendo que existe el
apoyo necesario para
impulsar el fortalecimiento

de la imagen del almacén.

FUENTE: ENTREVISTA A LA ADMINISTRADORA DEL ALMACEN “TORITO”, ANO 2016.
ELABORACION: TORO MARIA FERNANDA, 2016.

121



Anexo 5. Base de datos de clientes Almacén “Torito”

$ Morfeus v1.0 EMPRESA ALMACEN TORITO SUCURSAL SUCURSAL MATRIZ BODEGA BODEGA MA ViR PTOVIAT o )

L MATRE

Acerca de. * Morfeus

MAT 1

Login General Inventaric | Ventas Compras Gerenciales CajaBanco SRI  Migracién

2B N & ¥ v § 56V 0y

Cliente Precios Factura Nota Convertr Cuentas por Devolucion Retenciones Promociones Traspaso Arqueode Vendedor Empleado Gestionde Liguidacion Ventas Clientes Ci
Débito OP Cobrar Caja Usuario Contratos

entas |

&« Cliente o 5
Modificar

" Datos Generales | Datos Secundarios | Datos del Garante | Carpeta de Documentos | Contrato |

Cadigo Codgo Empresa
Tipo Identficacién: |Cédula ~| Wentficacién: 0801188723 Nacionalidad [ECUATORIANA =
Nombre: VERA RAMOS MARIO

Razén Social 00

Tekfono 0350509960 ] =
Direccién: SANTO DOMINGO Firma 1 Fima 2 Firma 3

Vinculacién: Zora:[NNGUNA <[]

Comeo Saldo a Favor $ 0 7| Estado

Observacién:

Parémetros | Datos Tributarics | Otcs |

PARAMETRO CUENTACONTABLE COD CUENTA GRUPO CUENTA .
1 |Cuentas por Cobrar Clientes 1 .
. ; IENTES: £A.

2/ PC: USUARIO-PC

Fechs  pd Usuario: TORO (Administradores) \.cjjServidor: Serverc . Base deDatos: ALMaCENz 8
L (8 9] 2 s =

Anexo 6. Fotos
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MAYOR DURACION - MEJOR RESPUESTA EN LOS ANQUES ¥ EN ALTAS DEMANDAS DE ENERGIA - MAYORES CAPACIDADES ETE
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Foto 2. Encuesta a clientes de la empresa.

Foto 3. Encuesta aplicada a los clientes del Almacén
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Foto 5. Encuesta efectuada a cliente

124



