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RESUMEN

El presente estudio que se denomina “Plan de Comunicacion para la imagen corporativa de la
empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo” de la ciudad de Quito se realizo con el fin de que a
través de la imagen corporativa la empresa pueda tener reconocimiento en el mercado y asi poder
desarrollarse de mejor manera en el aspecto econémico y social. Para esta investigacion fue
necesario recurrir a distintas fuentes para recabar informacion relevante en la cual pueda
sustentarse el presente estudio. Gracias a la metodologia de investigacion y sus herramientas
como los métodos, niveles, enfoques, técnicas e instrumentos se pudo recabar informacion
elemental para conocer la situacion en la que estaba la empresa, asi mismo permitié obtener datos
de fuentes primarias que revelaron referencias importantes en cuanto al posicionamiento que tiene
en el mercado la empresa, el nivel de satisfaccion, el nivel adquisitivo de los consumidores y
datos en cuanto a medios adecuados para transmitir el mensaje requerido por laempresa al publico
objetivo. Gracias a los resultados de la investigacion se pudo ratificar que la ausencia del plan de
comunicacion debilita la imagen corporativa de la empresa, por lo que es necesario el
planteamiento de estrategias comunicacionales, mismas que se basan segin el modelo de Saab.
Para que la empresa pueda aprovechar de los beneficios del plan comunicacional se recomienda
aplicar cada una de las estrategias planteadas en el presente estudio, los resultados de la
implementacion del plan de comunicacidn se veran reflejados en el alto nivel de desarrollo que la

empresa alcanzara a corto, mediano y largo plazo.

Palabras clave: <PLAN DE COMUNICACION> <MARKETING>, <IMAGEN
CORPORATIVA>, <IDENTIDAD CORPORATIVA>, <MENSAJE ESTRATEGICO>, <MIX
DE LA COMUNICACION>.
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ABSTRACT

The present study called "Communication Plan for the corporate image of the company
"Distribuidor Eléctrico Trujillo" in the city of Quito was carried out with the purpose that through
the corporate image the company can have recognition in the market and thus be able to develop
in a better way in the economic and social aspect. For this research it was necessary to resort to
different sources to gather relevant information to support this study. Thanks to the research
methodology and its tools such as methods, levels, approaches, techniques and instruments, it was
possible to gather elementary information to know the situation in which the company was, as
well as to obtain data from primary sources that revealed important references regarding the
positioning of the company in the market, the level of satisfaction, the purchasing level of the
consumers and data regarding adequate means to transmit the message required by the company
to the target public. Thanks to the results of the research it was possible to ratify that the absence
of a communication plan weakens the corporate image of the company, so it is necessary to
develop communication strategies based on Saab's model. In order for the company to take
advantage of the benefits of the communication plan, it is recommended to apply each of the
strategies proposed in this study, the results of the implementation of the communication plan
will be reflected in the high level of development that the company will achieve in the short,

medium and long term.

Keywords: <COMMUNICATION PLAN >, <MARKETING >, <CORPORATE IMAGE>,
<CORPORATE IDENTITY>, <STRATEGIC MESSAGE>, <COMMUNICATION MIX>.
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INTRODUCCION

Establecer un plan de comunicacion en las organizaciones otorgara una amplia gama de
soluciones a diferentes problemas y conflictos comunicacionales que se presentan en la empresa
mencionando algunos como la gestion de la identidad corporativa, el establecimiento de forma
clara de los objetivos de comunicacién planteados, adicional a esto permitird tener un orden

necesario de las acciones y tareas a realizar en la empresa en el &mbito comunicacional.

Con lo antes mencionado elaborar un plan de comunicacién contribuye a que las empresas tengan
mayor reconocimiento en el mercado a través de su adecuada gestion se puede obtener una guia
precisa que indique a la organizacion cuales son los medios adecuados para difundir el mensaje
que la empresa requiera, tomando en cuenta que estos deben ser de valor para el publico, pues es
quien toma las decisiones respecto al bien o servicio que va a adquirir interponiendo sus gustos y

necesidades.

La empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo” ofrece una amplia gama de productos de la linea
eléctricay ferretera, sin embargo, no ha alcanzado determinados objetivos respecto a su desarrollo
empresarial y econémico, debido a que no ha considerado hasta la fecha establecer estrategias
comunicacionales, ademas de no difundir informacidn relevante sobre la empresa por distintos
medios comunicacionales tanto masivos como alternativos, y tomar a consideracion estrategias

de publicidad, promocion, fuerza de ventas y relaciones publicas.

La aplicacion del plan de comunicacion en “Distribuidor Eléctrico Trujillo” traerd consigo
beneficios como el reconocimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado, de igual
forma se espera que el presente trabajo de investigacion sea un precedente para futuras
investigaciones que continden aportando al crecimiento empresarial en todos los aspectos antes
ya mencionados, siendo asi, para poder desarrollar la presente investigacion se realizd una
exhaustiva busqueda de informacién y recopilacion de datos, mismos que fueron distribuidos de

la siguiente manera:

En el CAPITULO | se determin6 cual era el problema del objeto de estudio tomando a
consideracion varios aspectos relevantes que influyen en la problematica que posteriormente se
daria solucion con el desarrollo de la investigaciéon y mediante propuestas acertadas. el desarrollo
de la investigacion y mediante propuestas acertadas, ademas establecer las limitaciones y

delimitaciones respecto al periodo en que la investigacion se iba a desarrollar. El planteamiento



de objetivos permitio tener una visién mas amplia de lo que se quiere alcanzar con la investigacion

y los requerimientos que sean necesarios.

En el CAPITULO Il hace referencia al marco tedrico mismo que permitié determinar los
antecedentes de la investigacion mediante la revisién de otras fuentes informativas que tenian
similitud a la presente investigacion y en las cuales podiamos obtener un apoyo que refuerce la
investigacion. Gracias al marco tedrico se pudo obtener informacion cientifica y objetiva que
permita sustentar de manera teérica la presente investigacion. Parte de este capitulo fue esencial,
ya que se establecié un modelo de plan de comunicacion en el cual el presente trabajo pudo tener
una guia y apoyo para poder desarrollarse.

En el CAPITULO III abarca el marco metodoldgico mismo que a través del enfoque, nivel,
técnicas, tipos, herramientas se pudo establecer los procesos adecuados para la investigacion
donde la aplicacion de un cuestionario fue esencial para recabar informacién necesaria para

conocer la situacion de la empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”.

En el Capitulo IV se pudo realizar un detallado analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos de la encuesta, en donde se pudo conocer a mayor profundidad las diferentes
caracteristicas, preferencia, motivos de consumo, nivel adquisitivo de los clientes de la empresa
en la que se busca aplicar la presente investigacion. Este capitulo fue de suma importancia debido
a gue a que nos brinda informacion elemental para posteriormente dar solucion a los problemas y

falencias que la empresa presento.

En el CAPITULO V se establecieron propuestas basadas en los datos que se recopilaron, se
establecieron estrategias comunicacionales que abarcan el mix de comunicacién como son la

publicidad, promocion, fuerza de ventas y relaciones publicas.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El éxito de una empresa puede medirse mediante la percepcion que tiene el pablico de esta, es asi
como enviar el mensaje adecuado de la empresa al entorno social con el que interactla es de suma
importancia, pues lo ideal para la organizacién es que el mensaje sea percibido de manera positiva

al pablico al que se dirige.

La comunicacién es una herramienta imprescindible dentro de las organizaciones, es asi como

(Coll & Mico, 2018) afirman que:

“Es el publico el que, en definitiva, construye en su mente la marca. Las acciones de
marketing y comunicacién lanzan esas piezas de Lego con el objetivo de que sus
destinatarios, sus publicos objetivo, las puedan encajar cuando y cémo deseen, a la vez

gue captan el mensaje que se quiere transmitir” (pag. 26).

En el &mbito de la comunicacién y como esta se ha adaptado a los cambios bruscos que en los
Gltimos afios se ha dado, tomando en cuenta la pandemia, la comunicacion se vio obligada a
flexibilizarse para que sea mas eficiente; sociedades e individuos se vieron en la necesidad de
cambiar las formas tradicionales de comunicacién, las empresas tuvieron que adoptar nuevas
formas de llegar a sus clientes para poder mantenerse, lo que dio paso a la creacién de estrategias
en distintos ambitos, las cuales buscan tener un impacto positivo en el desarrollo y crecimiento

de las empresas.

Con lo anteriormente expuesto se considera que la empresa Distribuidor Eléctrico Trujillo que se
encuentra ubicada en la ciudad de Quito, al no contar con un previo estudio de comunicacion
aplicado a la empresa, se ve en la necesidad de generar un plan de comunicacion debido a que;
por una parte la crisis de la pandemia dio un cambio radical a las formas tradicionales de
comunicacion afectando asi la forma de difusion que antes manejaba la empresa de los productos
que ofrece en el mercado y que hoy en dia ya no esta a la par de las tendencias e innovaciones, lo
antes mencionado tiene efectos negativos en la imagen corporativa de la empresa, pues al no
generar estrategias de comunicacion integrales esta no se da a conocer de manera adecuada a su

publico objetivo, no trabaja en pro de los objetivos que tiene la empresa y no crea una imagen



positiva y de confianza para los consumidores, por lo tanto pierde nivel de competitividad en el
mercado, dando paso a que la competencia capte a sus clientes, pierda credibilidad en el mercado

y a su vez tenga pérdidas econdmicas las cuales se veran reflejadas en su bajo nivel de ventas.
1.2. Limitaciones
1.2.1. Limitaciones
e No existe informacion respecto a previos estudios de comunicacion.
e Laempresa no ha invertido en medios de comunicacion, que promocionen lo que ofrecen
en el mercado.
¢ No hay indicios de que la empresa haya aplicado estrategias de comunicacion.
1.3. Delimitaciones
1.3.1. Delimitacion Temporal
Enero 2022-Diciembre2022

1.4. Problema de investigacién

Posterior al analisis de las variables de investigacién, es necesario plantear las siguientes

interrogantes.

¢ Cuél es la trascendencia de un plan de comunicacion en la imagen corporativa de Distribuidor

Eléctrico Trujillo de la ciudad de Quito?

1.5. Problemas especificos de investigacion

e ;Cudl es la situacion actual de la empresa Distribuidor Eléctrico Trujillo respecto a la
imagen corporativa?

e ;Cudles son los beneficios de implementar estrategias de comunicacion enfocadas en la
imagen corporativa de Distribuidor Eléctrico Trujillo de la ciudad de Quito?

e ;CoOmo se puede mejorar la imagen corporativa de la empresa Distribuidor Eléctrico a

través de estrategias de comunicacion?



1.6. Objetivos

1.6.1. Obijetivo general

Plantear un Plan de Comunicacién para la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor

Eléctrico Trujillo” de la ciudad de Quito

1.6.2. Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente la incidencia del plan de comunicacion mediante textos fisicos
y digitales para asi tener un apoyo de previas investigaciones y resolver el problema a
investigar.

o Determinar el marco metodoldgico que facilite el estado situacional de la empresa a través
de herramientas que permitan la obtencién de datos.

e Implementar estrategias de comunicacion de medios masivos y tradicionales para asi

mejorar la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”.

1.7. Justificacién

1.7.1. Justificacion Tedrica y metodoldgica

Implementar un plan de comunicacion permitira que la empresa envié el mensaje adecuado a sus
clientes tanto internos como externos, después de identificar el pablico objetivo y plantear las
metas y objetivos que tiene la organizacion, es importante elaborar proyectos con sus respectivas
estrategias, las cuales permitiran el alcance de los objetivos que tiene la empresa en un tiempo
definido.

Es importante tomar en cuenta los diferentes factores internos y externos que pueden influir en la
gran variedad de empresas, sin importar su giro de negocio, haciendo referencia especificamente
a la crisis de la pandemia, la cual provoco que las organizaciones cambien de manera acelerada
las formas de comunicacién que tenian en el mercado, sin embargo estas han sabido adaptarse
rapidamente a estos cambios repentinos, es asi que la Empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”
se encuentra en la necesidad de implantar estrategias de comunicacién que le permitan destacar

ante la competencia.



1.7.2. Justificacion practica

Al aplicar un plan de comunicacion en la empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo” esta lograra
desarrollarse de manera competitiva en el mercado, mediante la difusion de una imagen positiva
al publico que se lograra a través de estrategias de comunicacién especificas. La oportuna
aplicacién del plan de comunicacion se vera reflejado en el incremento competitivo que tendra la
empresa en el mercado, asi como también el crecimiento y desarrollo econémico, lo que

beneficiaré a la red integral de clientes internos y externos.

1.8. Hipotesis

Hipdtesis alterna: La ausencia de un plan de comunicacion debilita la imagen corporativa de la

empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”

Hipotesis nula: La ausencia de un plan de comunicacion no debilita la imagen corporativa de la

empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Como primera referencia se toma la investigacion, “Disefio de un plan de comunicacién
integral para la empresa industria maderera Buenafio de la ciudad de Riobamba, periodo
2.016-2.017” (Herrera Cevallos, 2017) esta investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de
comunicacion integral para fortalecer la comercializacion de productos de la industria maderera,
la cual busca alcanzar su objetivo a través de estrategias comunicacionales tanto internas como
externas, las cuales llegarian al publico objetivo mediante medios de comunicacién masiva y

alternativa.

El siguiente trabajo de investigacion corresponde a un “Plan de comunicacion para posicionar
la imagen corporativa de la empresa productora de audio y video Ayllupak Kawsay de la
ciudad de Riobamba™ (pilatufia, 2020)que tuvo como objetivo el posicionamiento de la imagen
corporativa mediante estrategias que involucran estrategias de marketing tradicional, enfocandose
en el redisefio de logo, simbolo, iconos y gama cromaética representativo de la empresa, asimismo
plantea el uso de vallas publicitarias, sin embargo también pone énfasis en la promocién de la
empresa a través de Marketing Digital especificamente propone el uso de medios de
comunicacion digitales como lo son las principales redes sociales, paginas web y buscadores,

herramientas que son muy utilizadas para promover la imagen de las empresas.

(Cruz & Jacome, 2018) en su investigacion “Estrategias de comunicacion interna para fortalecer
la identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en la ciudad de Guayaquil —
Ecuador” la cual tiene por objetivo mejorar la comunicacion interna que tiene la empresa, la
cual se ha visto afectada por el bajo de comunicacion e informacién que existe dentro de la
empresa, buscan aplicar estrategias de comunicacion interna que permitan una buena
comunicacion entre los distintos elementos que conforman la organizacion, para que asi exista un
buen clima laboral, fomentando la proactividad entre los colaboradores y disminuyendo los

conflictos que puedan afectar el alcance de los objetivos y metas propuestas por la empresa.



2.2. Referencias tedricas

2.2.1. Teorias de la Comunicacion

El termino comunicacion se define como un proceso multiple que puede darse de distintas formas
entre un grupo indeterminado de individuos a través de la comunicacion verbal, no verbal y
escrita; la comunicacion como la conocemos plantea tres niveles los cuales segiin (Otero, 2019)

son: interpersonal, grupal, organizacional y medial.

Hoy por hoy la comunicacién ha evolucionado de acuerdo con las necesidades de la humanidad
sin que este pierda su concepto basico, gracias al internet y surgimiento de redes sociales las
formas de comunicacion han cambiado de tal manera que los medios de comunicacion como
radio, television y prensa se ven en la obligacion de adaptar su contenido a estos nuevos cambios
con el fin de mantener su audiencia que cada vez busca formas mas factibles de mantenerse

informado (Alvares, 2022, pags. 14-15).

2.2.2. Niveles de la Comunicacién

La comunicacion es un proceso en el cual pueden intervenir de una a mas personas, con el fin de
que un mensaje sea comprendido, es asi que en el mundo que vivimos frecuentemente nos
enfrentamos a diferentes circunstancias que hacen que la comunicacién se adapte al objetivo el
cual es que el receptor comprenda el mensaje que ha enviado el emisor; es asi como la
comunicacioén se ha dividido en diferentes niveles, los cuales segin (McQuail, 1999, pags. 37-39) lo

define de la siguiente manera:

*Proceso mental de la informacion y los intercambios
con el medio.

«Aqui se encuentra la comprension, el recuerdo y la
interpretacion

Intrapersonal

*Hace alusién a las pautas de interaccion, afiliacion,
Interpersonal control y jerarquia que van aumentando su
complejidad.

+Es fundamental para la adhesion voluntaria, la
interaccion y la cooperacion

*Establece normas que garantizan una adecuada
transmision de la informacion.

Medial sconsiste en un proceso de comunicacién que opera en
el nivel de la sociedad global.

Figura 1-2: Niveles de la comunicacion.
Fuente: (McQuail,1999).

Institucional




2.2.3. Comunicacion Organizacional

Dentro de las organizaciones la comunicacién es considerada un factor primordial para su
funcionamiento bésico, es asi como (Castro, 2016, pag. 15) afirma que la comunicacion
organizacional es “aquella que establecen las instituciones y forma parte de su cultura y normas.
Debido a ello, la comunicacion entre los funcionarios de diferentes niveles, los jefes y

subordinados, y los directivos con el resto de la organizacion, debera ser fluida”.

De igual manera (Fajardo & Nivia, 2016, pag. 66) define la comunicacion organizacional “como la
forma en que las empresas transmiten informacion, mensajes, conocimiento, se relacionan y
logran sus objetivos estratégicos a través de sus areas impactando en sus diferentes publicos, y

también disefiando estrategias para mantener el flujo de la informacion”.

Hoy en dia la sociedad se enfrenta a un entorno saturado de informacién en el cual las empresas
compiten por obtener un lugar y mantenerse en la mente del consumidor, por lo tanto, la
comunicacién corporativa juega un papel fundamental ya que se encarga de construir una
reputacion positiva, crear identidad corporativa, ademas que involucra el sentido de pertenencia

por parte de quienes conforman la organizacion.

Debido a su importancia es necesaria la realizacion de un analisis exhaustivo con el fin de obtener
un diagnostico actual de la empresa con el objetivo de proponer diferentes estrategias de
comunicacion las cuales tendran el deber de otorgar la imagen y el mensaje adecuado de valor

para los diferentes publicos que la compafiia maneja (Berceruelo et al, 2016).

2.2.4. Tipos de Comunicacion Organizacional

2.2.4.1. Comunicacion Interna

La comunicacion interna se define como un conjunto de actividades enfocadas en la
comunicacion organizacional, que tiene como fin informar, motivar y crear buenas relaciones
laborales entre los integrantes que conforman la empresa, para asi alcanzar los objetivos
organizacionales (Cuenca & Verazzi, 2018), al aplicar las herramientas que utiliza la comunicacion
interna se espera que la empresa tenga resultados como que sea mas fluida, clara, y con valores

como la solidaridad, es decir la empresa sea mas eficiente (Fontbona, 2017).



Tabla 1-1: Formas de Comunicacion interna

estar referido a aspectos laborales utiliza canales

no oficiales.

Forma Definicion Ejemplo
Formal | Donde el contenido esta referido, a aspectos | Memorandum.

laborales dnicamente. En general utiliza la | Correos oficiales

escritura como medio. Comunicados oficiales.
Informal | Donde el contenido de la comunicacién a pesar de | Reunion en estancias fuera del

lugar especifico de trabajo.
Encuentros en los pasillos.
Las pausas del café o comida.

Fuente: (De la Fuente , 2019).
Realizado por: Guamén, D. 2022.

2.2.4.2. Comunicacién Externa

Es el conjunto de mensajes con contenido informativo de la organizacion, dirigidos a mejorar o

crear las relaciones con los diferentes publicos relacionados con la empresa, de manera que se

proyecte una imagen favorable de la misma (Fernandez & Fernandez, 2017), es importante mencionar

gue el relacionamiento con otros publicos, por medio de estrategias diferenciales de

comunicacién, propician una reputacion favorable de la organizacion, el cumplimiento de sus

objetivos y el incremento de la competitividad (Pineda, 2020).

La comunicacion externa en las empresas es de caracter imprescindible, ya que da paso a que el

mundo fuera de la empresa conozca de los productos o servicios que ofrece y este a su vez da

pueda satisfacer las necesidades de los consumidores y potenciales clientes (Ramos, 2018).

Puede llevarse a cabo a dos niveles distintos: individual o colectiva

Puede llegar a ser tan valiosa para la organizacion que se convierta en una
estrategia de empresa adicional para conseguir los objetivos y metas
planteadas por la empresa.

Figura 2-2: Caracteristicas de la Comunicacion Externa
Fuente: (Ramos, 2018).
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2.2.5. Mix de Comunicacion.

Para (Estrella & Segovia, 2016, pag. 25) el mix de la comunicacion “consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, marketing directo y marketing promocional que

la empresa utiliza para comunicar su valor al cliente y asi forjar relaciones con ellos”.

2.25.1. Elementos del Mix de Comunicacion.

Tabla 2-1: Elementos Mix de Comunicacion

Elementos Mix de Comunicacion

Publicidad e Comunicacion no personal y pagada para presentar y
promocionar ideas, bienes o servicios de una empresa.

Relaciones e Conjunto de programas disefiados para promover la imagen de la
Plblicas empresa. - _ _ o
e Busca forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa.
Venta Personal » Interaccion personal cara a cara con uno 0 mas compradores
potenciales.

» Busca fortalecer las relaciones con los clientes.

Marketing e Hace referencia a conexiones directas con consumidores

Directo individuales, cuidadosamente seleccionados para cultivar
relaciones duraderas

Marketing e Conjunto de incentivos a corto plazo que se ofrecen al

Promocional gosr;srtj/rir;:gor para fomentar la prueba o la compra de un producto

Fuente: (Estrella & Segovia, 2016).
Realizado por: Guamén, D. 2022.

2.2.6. Lacomunicaciony su relacién con la imagen corporativa.

Hoy las instituciones son representadas por medio de diferentes construcciones visuales que
permiten a sus stakeholders relacionar sus productos, bienes o servicios; vinculando esas
representaciones hacia atributos, valores, principios, politicas y al quehacer de estas desde su
interior (Buenafio et al., 2018, pag. 251), por lo tanto es importante que las empresas generen una

percepcion positiva de la empresa en el consumidor, pues de esta forma lo relacionara con una
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emocidn positiva, en respuesta al conjunto de estrategias de comunicacidn que previamente aplico

la organizacion.

Por otra parte, los autores (Aguilar et al., 2018) afirman que:

El proceso de comunicacién puede ser apreciado como simple y sencillo, sin embargo,
desde su estructura basica, encierra complejas relaciones entre emisores y receptores.
En una atmosfera corporativa, numerosas empresas y organizaciones buscan las
estrategias mejor elaboradas, los medios y canales méas cercanos y efectivos para llegar
a sus potenciales clientes o stakeholders (pag. 14).

Esto solo confirma que el mundo actual ha hecho que el mercado sea cada vez mas competitivo
y que las empresas busquen la forma de innovar y crear nuevos medios comunicativos por los
cuales pueda llegar al consumidor, establecer un vinculo o relacion mucho mas cercana y
presentarle los productos o servicios que tiene para ofrecer, de tal manera que el cliente empiece

a construir una imagen positiva respecto a la empresa y los productos que esta pueda ofrecerle.

2.2.7. Plan Estratégico de Comunicacién

Este plan es considerado como un documento el cual es el resultado del desarrollo de una

planeacion estratégica de comunicacion (Saab, 2015, pag. 77).

2.2.7.1. Importancia de un Plan Estratégico de Comunicacion.

Implementar un plan estratégico de comunicacion en la organizacion le otorgara e incrementara
notoriedad en el mercado, esto mediante un trabajo conjunto entre los lideres de marketing y
comunicacion de la organizacion (Saab, 2015, pags. 82-83), por lo tanto establecer un plan de
comunicacion permitird que la empresa tenga una vision mucho mas amplia respecto a las
estrategias de comunicacion que mejor se adapten a esta, tomado en cuenta que las estrategias
planteadas jugaran un papel crucial en la construccion de marca, puesto que con esto se busca
crear una buena reputacion de la imagen empresarial en el mercado en el que se desarrolla como
tal.
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2.2.8. Imagen Corporativa

Es la percepcion que el pablico tiene de la empresa, se forma a través de aspectos que la compafia
utiliza para comunicarse con dicho publico y la forma de presentar la personalidad de la empresa
mediante medios off y online (Alard & Monfort, 2017), determinar a través de que medios se va a
transmitir la personalidad de la empresa debe ser analizado previamente para que de esta forma
se pueda determinar el medio més adecuado tomando en cuenta el publico al que va dirigido el
mensaje respecto a la empresa para que el mensaje sea eficaz, de valor y cumpla el objetivo
deseado.

2.2.8.1. Proceso de investigacion de la imagen corporativa.

Establecer un proceso objetivo permitird conocer cuél es la percepcion de los consumidores
respecto a la empresa, es asi como (De la Fuente , 2019) establece tres diversas fases del proceso:

2.2.8.2. Fases de los procesos de investigacion de la imagen corporativa

Tabla 3-1: Fases del proceso de investigacion de la imagen corporativa

Fases del proceso de investigacion de la imagen corporativa

Fase e se recogen datos secundarios para ser analizados y comparados con

Documental estudios previos.

Fase e Se obtiene informacion de las valorizaciones realizadas sobre la

Cualitativa ir_nagen corporativa a treves de entrevistas personales o también
dindmicas de grupo.

Fase o Esta fase se realiza a través de las encuestas, donde se obtendra

informacién clara y objetiva sobre la opinién de la poblacién

Cuantitativa : )
respecto a la imagen que tiene la empresa.

Fuente: De la Fuente, 2019.
Realizado por: Guamén, D. 2022.

2.2.8.3. Dimensiones de la imagen corporativa.

Para analizar de forma més amplia la imagen corporativa se toma tres elementos que la componen

en las cuales se divide para su estudio como (Gonzales et al., 2019) plantean en su investigacion:
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+Es la representacion mental que se comparte entre los miembros de una
Imagen organizacion, acerca de las cualidades y potencialidades de la misma.
Interna

+Es la proyeccion que se ofrece de la empresa y sus productos o servicios a
Imagen través del hacer y el decir.

Intencional

*Es la imagen de la institucion con el publico externo, por ende, quien
Imagen determina, en gran medida, el futuro y el éxito de la entidad.
Publica

Figura 3-2: Dimensiones de la imagen Corporativa
Fuente: (Gonzales et al., 2019).

2.2.9. ldentidad Corporativa

La identidad corporativa es como la empresa da a conocer su personalidad en el mercado, misma
gue posee elementos que son importantes en su construccion como su historia, filosofia, valores
éticos y culturales (Carrero, 2019), por lo tanto es importante saber manejar estos elementos tanto
de manera individual como colectiva, es determinante para la empresa y su reputacién el uso
adecuado de los mismos pues son parte de quienes daran el posicionamiento y construccién de

imagen en la mente del consumidor.

2.2.10. Elementos de la identidad corporativa

2.2.10.1. Logotipo

Para (Rey, 2015, pag. 188) el logotipo es un elemento de la identidad corporativa, el cual puede ser
verbal, visual o auditivo y puede ser utilizado por las empresas o personas como un simbolo
representativo del mismo, el logotipo suele ser una composicion de simbolos, letras, abreviaturas,

cifras y mas. Finalmente se puede decir que el logotipo es la firma de las empresas que permitira

el reconocimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado.
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Diseniar el logotipo adecuado que le de personalidad a la organizacion permitira el reconocimiento
de la marca diferenciandose asi de otras empresas, pues formaréa parte de la mente del consumidor
y podria ser decisivo para el mismo a la hora de tomar una decision de compra con respecto a la

competencia, y garantizar su éxito.

2.2.10.2. Tipografia

Segun (Rey, 2015) la tipografia es una técnica que conlleva la eleccion de especificos tipos de letras
los cuales al ser combinados logran armonizar con los elementos de identidad, otorgandoles valor
grafico. La tipografia es un elemento que debe ser utilizado como una herramienta diferenciadora
de la empresa con relacion a la competencia, el cual también serd primordial para el

posicionamiento de la empresa.

2.2.10.3. Colores Corporativos

Definir los colores corporativos que seran utilizados para definir los elementos de la identidad
corporativa de la empresa es de suma importancia, es asi como (Baratas, 2015, pag. 29) afirma que el
color corporativo “es un elemento que tiene un peso importante en la identidad visual corporativa.
Cada color se asocia a emociones y sensaciones, por lo gue cuando se da contenido cromaético a
la marca, se le atribuyen valores”.

2.2.10.4. Psicologia del color

Tabla 4-1: Psicologia del color

Color Emocion
Rojo Dinamismo, calidez, agresividad, pasion, energia.
Azul Profesionalidad, seriedad, integridad, sinceridad, calma, infinito.

Verde Naturalidad, ética, crecimiento, frescura, serenidad.

Amarillo | Calidez, amabilidad, positividad, estimulacion, alegria, luminosidad.

Naranja | Innovacion, modernidad, juventud, diversion, accesibilidad, vitalidad.

Violeta | Lujo, realiza, sabiduria, dignidad, misterio, espiritualidad, equilibrio, armonia.

Blanco | Pureza, limpieza, sencillez, ingenuidad, nobleza, suavidad.

Negro Poder, satisfaccion, prestigio, valor, atemporalidad.

Fuente: (Baratas, 2015).
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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2.2.11. Relacion de la imagen e identidad corporativas.

Para (Chaves, 2005, pags. 43-44) la relacién entre estos elementos con caracteristicas similares se basa
en gue la identidad corporativa hace referencia a la autorrepresentacion de la empresa, mientras
gue la imagen corporativa hace alusion a como la audiencia percibe los mensajes identificadores

de la organizacion.

2.2.12. Esquema y etapas modelo PEC

Analisis de . . Definicién o
: : o Definicién o Definicion Definicion
la situacion Analisis Definicién de planes

de o de o de
o de publicos . de accion .
objetivos mensajes . indicadores
(Tacticas)

T ERY FODA
externa

Figura 4-2: Esquema modelo PEC
Fuente: (Saab, 2015).

2.2.13. Andlisis situacional

Con la presente investigacion se obtiene una vista mas amplia respecto a la situacion actual en la
que se encuentra la empresa tomando en cuenta tanto factores internos como externos, mismos
que serén utilizados como apoyo para determinar la posicion que tiene en el mercado la empresa,
ademas otorgara una vision sobre metas que se establezcan en un determinado tiempo, con el

objetivo de implementar estrategias para el mejoramiento y buen desarrollo de la empresa.
2.2.14. Andlisis externo
El andlisis del macroentorno estd determinado por distintos factores los cuales son: social,

econdmico, politico, tecnoldgico.
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Tabla 5-1: Matriz FODA
FORTALEZAS

F1: Disponibilidad de diversidad de
productos

F2: Establecimiento en un lugar estratégico
F3: Personal capacitado
F4:  Implementacion de  productos

complementarios a los existentes.

F5: Equipos y maquinaria propios

DEBILIDADES

D1: Limitada rotacién de productos.

D2: Bajo reconocimiento en el mercado

D3: Limitado contacto con los clientes
después de efectuarse la compra.

D4: Escasa presencia en medios digitales
D5: Establecimiento poco llamativo vy

atractivo para los consumidores.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

OPORTUNIDADES

O1: Aumentar cuota de mercado

02: Aumento de la demanda en los productos
del giro de negocio

03: Incremento de medios digitales para la
comunicacion e informacion.

O4:

empresarial

Creacion de convenios a nivel
O5: innovacion de productos del giro de
negocio.

AMENAZAS

Al:

competencia.

Crecimiento  exponencial de la
A2: Crecimiento constante del mercado en el
gue se esta operando.

A3: Inestabilidad politica y econdémica que
atraviesa el pais.

A4: Cambios sorpresivos de las tendencias de
consumo.

Ab: Alto nivel de competencia ubicada en el

sector y sus alrededores.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

3.1.1. Mixto

La investigacion tendra un enfoque mixto, es decir, se utilizara el enfoque cualitativo el cual “el
investigador comienza el proceso examinando los hechos en si y revisado los estudios previos,
ambas acciones de manera simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que
esta observando que ocurre” (Sampieri & Mendoza, 2018, pag. 42) enfoque que permitira obtener la
informaciéon necesaria y que requiera la investigacion, ademéas se hara uso del enfoque
cuantitativo el cual “se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fendmenos, los
datos que se producen y desean interpretar son cuantificables, por lo tanto, se pueden contar y
medir. Se utilizan nociones métricas con una escala numérica” (Monroy & Nava, 2018, pag. 75) este
enfoque permitira el analisis de los datos numéricos que se vaya obteniendo durante la

investigacion.

3.2.  Nivel de Investigacion

3.2.1. Descriptivo

El nivel de la investigacion serd descriptivo ya que seguin (Monroy & Nava, 2018, pag. 104) “La
investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su caracteristica fundamental es la
de presentarnos una interpretacion correcta” lo cual permitira recopilar informacion respecto a la

situacion actual en la que se encuentra la empresa.

3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. No Experimental.

La investigacion es de caracter no experimental ya que segln (Hernandez & Mendoza, 2018) Lo que
efectdas en la investigacion no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como
se dan en su contexto natural, para analizarlas, se considera que aplicar este disefio en la

investigacion permitira obtener datos de manera acertada, adaptdndose a la investigacion.
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3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1. Transversal

Se ha determinado que la investigacion sea transversal ya que la recoleccion de datos para la

misma se hara en un Gnico y determinado periodo de tiempo.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

Esta investigacion tendra sustento en el tipo de estudio documental, ya que, (Monroy & Nava, 2018,
pég. 106) sefialan que una investigacion de tipo documental “es la indagacion y analisis de
informacién documental. Se realiza en el primer momento de la investigacion para la revision
bibliogréafica y ubicacion tedrica del problema de investigacion, elaboracién del marco teérico y
organizacion de la informacion seleccionada”, por lo tanto, mediante el uso de esta técnica se
puede obtener informacién y datos de investigaciones previas que sustenten la nueva

investigacion que se esta realizando.

3.4.2. Descriptiva

La investigacion también sera de tipo descriptiva como lo define (Hernandez & Mendoza, 2018, pég.
108) una investigacion descriptiva “miden o recolectan datos y reportan informacioén sobre
diversos conceptos, variables, aspectos dimensiones de fenomeno o problema a investigar”.
3.4.3. De Campo

El presente trabajo requerira una investigacion de campo segun (Monroy & Nava, 2018, pag. 106) este
tipo de investigacion “permite la observacion en contacto directo con el objeto de estudio, asi
como el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria con la practica en la basqueda de

la verdad objetiva”.

3.5. Poblacion y Planificacién, seleccion y calculo del tamafio de la muestra
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3.5.1. Poblacién

Es el “conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernandez
& Mendoza, 2018, pag. 199).

Es asi como en la presente investigacion se toma en cuenta a la poblacion econédmicamente activa
de la ciudad de Quito los cuales fueron en su totalidad novecientos treinta y dos mil trescientos

noventa y ocho como poblacion total para la investigacion.
3.5.2. Muestra
(Hernandez & Mendoza, 2018) mencionan que:

“En la ruta cuantitativa, una muestra es un subgrupo de la poblacion o universo que te
interesa, sobre la cual se recolectaran los datos pertinentes, y debera ser representativa
de dicha poblacion (de manera probabilistica, para que puedas generalizar los
resultados encontrados en la muestra a la poblacion) ” (pag. 196).

Es asi como en la investigacion se extraera la muestra de la poblacion econdmicamente activa del

correspondiente objeto de estudio.
3.5.3.  Muestreo probabilistico

En las muestras probabilisticas “todas las unidades, casos o elementos de la poblacion tienen al
inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y se obtienen definiendo

las caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de la muestra” (Hernandez & Mendoza, 2018,
pag. 200).

3.5.3.1. Formula para determinar el tamafo de la muestra

3 Z?pxq* N
T e2(N—1)+Z%p=*q

n

En donde:

n= tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza

N= Poblacion
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p= probabilidad
g= probabilidad de fracaso

e= Margen de error

Reemplazando:
B 1,96%0,5 * 0,5 * 932.398
©0,052(932.398 — 1) + 1,9620,5 * 0,05

n

n= 385
Z=1,96
N=932.398
p=0,5
g=0,5
e=0,05

3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos — deductivo

En la investigacion se hara uso del método deductivo ya que se empezara por las ideas generales
pasando a los casos particulares de tal manera que se obtengan resultados claros y precisos que
aporten a la investigacion (Paz, 2017).

3.6.2. Técnicas — Cuestionario

El cuestionario es el conjunto de preguntas que permiten la medicion de una o mas variables, es
decir “Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo (por ejemplo, para calificar el
desempefio de un gobierno, conocer las necesidades de habitat de futuros compradores de

viviendas y evaluar la percepcion ciudadana sobre ciertos problemas como la inseguridad)”
(Hernandez & Mendoza , 2018, pag. 250).

3.6.3. Instrumento — Encuesta

“Una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo representativo del universo que
estamos estudiando” (Baena, 2017, pag. 82) por lo tanto se ha considerado aplicar este instrumento
en la presente investigacion, siendo la ideal para recabar informacion y datos necesarios y

confiables que permitiran la objetividad de esta.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1, Resultados de la encuesta

4.1.1. Informacion general

GENERO

W Femenino

B Masculino

Grafico 1-4: Informacién general

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

EDAD

W 26-32
m 33-40
W 18-25
W41-48
W 49-56

B 57 o mas

Grafico 2-4: Edad

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Procedencia

B Tumbaco
W Cumbaya
m Quito

H Puembo

M Yaruqui

Grafico 3-4: Procedencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Ocupacion

H Independientes
B Servidor Privado
m Servidor Publico

M Estudiante

Gréfico 4-4: Ocupacion
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Interpretacion: Los consumidores en su mayoria son de sexo masculino en una edad que
comprende los 26 a 32 afios, esto debido a que el giro de negocio esta inclinado a la linea ferretera
y acabados para la construccion el cual implica trabajo que en su mayoria lo realizan hombres
jovenes por las actividades que comprende, adem&s en su mayoria son trabajadores
independientes quienes estan en busca de los productos que ofrece el almacén de material

eléctrico y ferretero.
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P1. PREFERENCIA DE CONSUMO

Tabla 1-4: preferencia de consumo

Frecuencia| Porcentaje
Proelectric Material
Eléctrico 174 45%
Electro B&V 69 18%
Distribuidor Eléctrico
Trujillo 56 15%
Mega KIWI 53 14%
Comercial Eléctrico
CANALA 31 8%
Otro 2 1%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Preferencia de Consumo

M Proelectric Material Eléctrico B Electro B&V
Distribuidor Eléctrico Trujillo ®m Mega KIWI

B Comercial Eléctrico CANALA ® Otro

Gréfico 5-4: Preferencia de Consumo

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Interpretacion: El distribuidor eléctrico que los encuestados prefieren es Proelectric Material
Eléctrico, porque logran atraer a los consumidores del sector con una amplia variedad de factores
asociados al marketing.
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P2. MOTIVO DE CONSUMO

Tabla 2-4: Motivo de consumo

Frecuencia | Porcentaje
Buena atencidn al cliente 168 44%
Calidad de los productos 79 21%
Recomendaciones de amigos y familiares 50 13%
Precios bajos 41 11%
Variedad de Productos gue se ofertan 35 9%
Instalaciones comodas 10 3%
Seguridad 2 1%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guamén, D. 2022.

Motivo de Consumo

Gréfico 6-4: Motivo de consumo

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Interpretacién: En su mayoria las personas encuestadas se inclinan a visitar un lugar por la buena
atencion al cliente que pueden recibir de los lugares, sin importar si en otros lugares del mismo
giro de negocio tienen productos de mejor calidad o precios mas bajos, ellos evidentemente

prefieren un buen trato al momento de realizar sus compras, complementando con otros factores

una buena experiencia en la empresa.

M Seguridad
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M Buena atencidn al cliente

M Calidad de los productos

B Recomendaciones de amigos y
familiares

H Precios bajos

M Variedad de Productos que se ofertan

Instalaciones comodas




P3. PROMOCION

Tabla 3-4: Promocién

Frecuencia Porcentaje
Estrategia de regalo afadido 201 52%
Precios bajos 111 29%
Descuentos por dias especiales 33 9%
Obsequios 15 4%
Estrategias de 2x1 15 4%
Concursos 5 1%
Cupones 4 1%
Rifas y sorteos 1 0%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Promocion

M Estrategia de regalo afiadido
H Precios bajos
M Descuentos por dias especiales
H Obsequios
M Estrategias de 2x1
Concursos

B Cupones

H Rifas y sorteos

Graéfico 7-4: Promocidn
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guamén, D. 2022.

Interpretacion: Las personas que adquieren articulos de la linea eléctrica y ferretera afirman que
en su mayoria han obtenido un obsequio afiadido respecto al producto que compran lo que permite
generar una buena imagen de la empresa, ademas las rifas y sorteos son otro componente de
promocion que los consumidores han obtenido y prefieren, siendo un motivador de compra

importante a la hora de adquirir los productos.
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P4. ATENCION AL CLIENTE

Tabla 4-4: Atencion al cliente

Frecuencia |Porcentaje
Conocimiento del servicio gue se oferta 269 70%
Informacion que se brinda 52 14%
El tiempo de espera 32 8%
Condiciones fisicas en el punto de venta 22 6%
Caracteristicas 10 3%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Atencion al cliente

Grafico 8-4: Atencion al cliente

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaméan, D. 2022.

Interpretacion: La atencion al cliente es un factor sumamente importante a la hora de que los
consumidores se encuentran en el establecimiento, ya que formara parte de la experiencia que
obtengan mientras se encuentran en este, adicional a esto consideran también que la informacion
que se les brinde respecto a cualquier duda relacionada al giro de negocio y los productos que se
ofrecen con la actitud adecuada serd importante para la construccion de la imagen corporativa en

el consumidor.

El tiempo de espera

M Caracteristicas
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B Informacién que se brinda
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P5. FUENTE DE INFORMACION

Tabla 5-4: Fuente de informacion

Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 274 71%
Volantes 40 10%
Familiares y amigos 27 7%
Vallas publicitarias 26 7%
Medios de comunicacion masivos 15 4%
Afiches 3 1%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guamén, D. 2022.

Fuente de informacion

B Redes sociales

H Volantes

B Familiares y amigos

M Vallas publicitarias

B Medios de comunicacién masivos

m Afiches

Grafico 9-4: Fuente de informacién

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guamén, D. 2022.

Interpretacion: En la actualidad las redes sociales forman parte de los medios de comunicacién
que mayor aceptacion tienen, siendo un factor importante a la hora de transmitir y difundir la
identidad e imagen corporativa de la empresa siendo complementado con el uso de medios

tradicionales de comunicacion como lo son los volante y afiches.
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P6. CONVENIOS INSTITUCIONALES

Tabla 6-4: Convenios institucionales

Frecuencia Porcentaje

Acceso a otro tipo de bienes y servicios 229 59%
Ofertas exclusivas 53 14%
Incremento de ventas 40 10%
Mayor disponibilidad de puntos de venta 18 5%
Capacitacién al personal 15 4%
Apoyo para temas de promocion y

publicidad 9 2%
Descuentos 8 2%
Prioridad en la presentacién de equipos 7 2%
Calidad y prestigio de los productos 6 2%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Convenios institucionales

B Acceso a otro tipo de bienes y servicios
W Ofertas exclusivas
M Incremento de ventas
B Mayor disponibilidad de puntos de venta
B Capacitacion al personal

Apoyo para temas de promocién y

publicidad
W Descuentos

B Prioridad en la presentacion de equipos

Grafico 10-4: Convenios institucionales

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaméan, D. 2022.

Interpretacion: Los consumidores consideran que crear y fortalecer lazos institucionales entre
la empresa que adquieren sus insumos y otras empresas relacionadas, les otorgara beneficios
como el acceso a bienes y servicios que normalmente no tendrian, siendo asi un factor de

consideracion para que el cliente se decida por nuestra empresa.
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P7. SUGERENCIA INCREMENTO DE VENTAS

Tabla 7-4: Sugerencia incremento de ventas

Frecuencia |Porcentaje
Mejorar y ampliar la gama de productos 255 66%
Establecer estrategias de marketing en el punto de
venta 86 22%
Precios accesibles 36 9%
Establecer promociones 8 2%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

SUGERENCIA INCREMENTO DE VENTAS

B Mejorar y ampliar la gama de
productos

M Establecer estrategias de marketing en
el punto de venta

M Precios accesibles

M Establecer promociones

Gréfico 11-4: Sugerencia incremento de ventas

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Interpretacion: Tener una amplia variedad de productos permitira que la empresa tenga un
incremento notorio en sus ventas, ya que cuantos mas articulos se ofrezcan la posibilidad de que
los consumidores interactien con la empresa sera mas alta, incrementando la credibilidad de la

empresa y generando fidelizacion por parte de los consumidores.
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P8. IMAGEN CORPORATIVA

Tabla 8-4: Imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje
Tener mayor presencia en los medios digitales 240 62%
Talento humano capacitado y comprometido con la
empresa. 93 24%
Incrementar el prestigio empresarial 39 10%
Tener mayor participacion en medios tradicionales 13 3%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Imagen Corporativa

B Tener mayor presencia en los medios digitales

H Talento humano capacitado y comprometido
con la empresa.
Incrementar el prestigio empresarial

B Tener mayor participacion en medios
tradicionales

Gréfico 12-4: Imagen corporativa

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Interpretacion: Los medios digitales hoy por hoy son una de las herramientas mas eficaces para
difundir la identidad e imagen corporativa, con un buen uso y la transmision del mensaje adecuado
puede convertirse en el mejor aliado de la empresa. Adicional a esto para crear una imagen
corporativa fuerte e ideal es importante contar con personal altamente capacitado y comprometido
con la empresa ya que seran ellos quienes tengan contacto directo con los clientes y seran parte
de la experiencia que ellos tengan con la empresa que se espera sea buena, y de esta forma se

conviertan en clientes frecuentes, garantizando asi el crecimiento de las ventas en el fututo.
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4.2.  Comprobacion de la hipétesis

Tabla 9-4: Resumen procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido Perdido Total

N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje

7. ¢Qué sugeriria usted para que una empresa de distribucion de | 385 100,0% | 0 0,0% | 385 100,0%

material eléctrico y ferretero incremente las ventas? * 8. ;Qué

recomendaria para mejorar la imagen corporativa?

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022

Tabla 10-4: Tabla cruzada

Tabla cruzada 7. ;Qué sugeriria usted para que una empresa de distribucion de material eléctrico y ferretero

incremente las ventas? *8. ; Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa?

Recuento
8. ¢Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa?
Talento  humano,
Tener mayor | Tener mayor
. L capacitado Y|
presencia en | participacion en | Incrementar
. . . . [comprometido con
los medios medios el prestigio
o o . la empresa.
digitales tradicionales empresarial Total
¢Qué sugeriria usted | Mejorar y 174 6 19 56| 255
para que una empresa | ampliar la gama
de distribucion de | de productos
material eléctrico y | Establecer 46 5 14 21| 86
ferretero incremente | estrategias  de
las ventas? marketing en el
punto de venta
Precios 15 2 6 13 36
accesibles
Establecer 5 0 0 3 8
promociones
Total 240 13 39 93| 385

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022
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Tabla 11-4: Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,628% 9 ,029
Razén de verosimilitud 18,867 9 ,026
Asociacion lineal por lineal 7,998 1 ,005
N de casos validos 385

a. 7 casillas (43,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,27.

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Tabla 12-4: Prueba de Hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION
DE HIPOTESIS

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

Disefio de investigacion: Transversal — No experimental

Nivel de investigacion: Correlacional.

Objetivo estadistico: Correlacional

1
2
3
4

Variable de estudio: Nominal — Nominal

PRUEBA DE HIPOTESIS

5

Planteamiento de la hipétesis estadistica (HO) — (H1):

HO: La ausencia de un plan de comunicacion no debilita la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor
Eléctrico Trujillo”

H1: La ausencia de un plan de comunicacion debilita la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor

Eléctrico Trujillo”

Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (a)=(0,05) equivalencia 5%

Seleccion de estadisticos de p-valor:
Chi-cuadrado

Valor de Py lectura de p-valor
Se obtiene en el software 0,029 = 2%
Con una probabilidad de error del 2% existe correlacion entre el plan de comunicacion y la imagen corporativa

de la empresa.

Toma de decision:
Al tener una Sig. (bilateral) 0,029, que es un valor < a 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H1.

El plan de comunicacion y la imagen corporativa se relacionan entre si.

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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La informacidn obtenida del trabajo de campo nos permite reconocer que la empresa “Distribuidor
Eléctrico Trujillo” no dispone de posicionamiento en el mercado, lo cual permite comprobar
descriptivamente la hipétesis planteada. Adicionalmente a través de la correlacién de las variables
utilizando el método de Chi-Cuadrado se ratifica la hipotesis alternativa “La ausencia de un plan
de comunicacion debilita la imagen corporativa de la empresa” descartando la hipdtesis nula la
ausencia de un plan de comunicacién no debilita la imagen corporativa de la empresa

“Distribuidor Eléctrico Trujillo”.

4.3. Discusion de los resultados

Con relacion a los resultados obtenidos, se determind que la empresa “Distribuidor Eléctrico
Trujillo” no maneja estrategias de comunicacion que informen a los consumidores sobre los
productos que oferta y de manera general su presencia en el mercado, haciendo que los posibles
consumidores prefieran a la competencia, provocando una disminucién en las ventas y el

desarrollo general de la empresa.

Se confirma que la presencia en redes sociales es una herramienta que podemos aprovechar con
el fin de informar a los consumidores sobre las actividades comerciales que realiza la empresa,
esta informacion debe ser de alto valor para los clientes, congruente, constructiva y clara, para asi

construir, de manera positiva, la imagen e identidad de la empresa.

De igual forma, es importante enfocarse en la atencidn al cliente por parte de la empresa, ya que
los resultados arrojaron informacidn relevante, se confirmé que un cliente valora la atencién que
recibe el momento de decidir el lugar donde realizara su compra, lo que se puede utilizar como
ventaja frente a la competencia, para que de esta forma los consumidores tomen en cuenta la

atencion a la hora de decidirse por un local comercial de este tipo.

Como resultado también se determin6 que los consumidores ven de buena manera las relaciones
comerciales que pueden existir entre las empresas, pues consideran que de alguna forma obtienen
beneficios, por lo tanto, es importante enfocarse en estrategias que continten otorgando bienestar

y satisfaccion a los clientes.

Por Gltimo, gracias a la hipétesis planteada, se pudo comprobar que efectivamente en la empresa
“Distribuidor Eléctrico Trujillo” la ausencia de un plan de comunicacion debilita la imagen
corporativa de la empresa, siendo un limitante para que pueda desarrollarse y posteriormente ser

reconocida en el mercado como un lider en el sector de su negocio.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Propuesta

Plan de comunicacion para la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo”

de la ciudad de Quito.

5.1.1. Antecedentes

La empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo” es una empresa familiar fundada en el afio 2009 por
el sefior Julio Trujillo quien hasta la actualidad se encuentra desarrollando el puesto de gerente
propietario. Esta empresa se dedica principalmente a la distribucion de material eléctrico y
ferretero teniendo como consumidores a personas que se desempefian en actividades que
requieren el uso de la gama de productos que ofrece, siendo una de las opciones para los
consumidores debido a que complementa el giro de negocio de material eléctrico con la linea

ferretera.

En la actualidad la empresa se ha visto afectada debido al crecimiento exponencial de la
competencia poniendo en evidencia que la empresa se encuentra rezagada en cuanto a
reconocimiento en el mercado, especialmente por empresas dedicadas al mismo giro de negocio
gue se encuentran en el mismo sector, ademas inestabilidad en aspectos que no pueden controlar
y desconocimiento de herramientas tecnoldgicas que pueden ser (tiles para que pueda ser mas
competitivo en el mercado, todos los aspectos antes mencionados traen diversas consecuencia
hacia la empresa como por ejemplo: bajo desarrollo econémico, escaso reconocimiento en el
mercado por parte de los consumidores y empresas que pueden convertirse en aliados estratégicos,

desplazamiento por parte de la competencia, débil identidad e imagen como empresa, entre otros.
5.2.  Objetivo
Fortalecer la imagen corporativa de la empresa “Distribuidor Eléctrico Trujillo” de la ciudad de

Quito para facilitar el incremento progresivo de la cartera de clientes en corto, mediano y largo

plazo.
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5.3. Estrategias.

Tabla 1-5: Manual de Marca

Importancia

Establecer un manual de marca que otorgue identidad a la
empresa, permitira que esta tenga reconocimiento en el mercado,
sabiendo elegir los elementos adecuados y acordes que vayan
con la personalidad de la empresa, generando asi la construccion
de marca en los consumidores permaneciendo en su mente a

manera de recuerdos.

Téctica

e Planteamiento de un manual de marca.

e El manual constara de elementos como: logotipo
tipografia especifica, filosofia empresarial, colores
corporativos y aplicativos.

Responsable Gerente
Fecha de inicio 01-01-2022
Fecha de finalizacion 31-12-2022
Financiamiento $300

Meétodo de verificacion

Reconocimiento de la empresa por parte de los consumidores.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

@

Mision

Visian
2
are,
Valores

llustracion 1-5: Manual de marca

Realizado por: Guaman, D. 2022.

36




Colores corporativos

#011F26

#03AE89

llustracion 2-5: Manual de marca
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Tipografia

iIRums Wab - Sami Bald

abedatghijkEmniopqratere e

RBCDEFGHI KLMNADFORETUWN YT

D123455789

TitllBum Wab - Bald

abedelghijklmnd opg relunwaye
ABCDEFGHIELMNROPQRETUVWIYZ
DAZ3IL5ETAS

llustracion 3-5: Manual de marca
Realizado por: Guaman, D. 2022.

37



DET:
) T
_}4

D

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

llustracion 4-5: Manual de marca
Realizado por: Guaman, D. 2022.

Usos correctos l

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

llustracion 5-5: Manual de marca
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Usos incorrectos

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO Altorar 126 Hinsrsignes de loe alembrims
TRUJILLO

llustracion 6-5: Manual de marca

Realizado por: Guaman, D. 2022.

Variantes cromaticas

DISTRIBUIDOR
ELECTRICOD
TRUJILLO
I

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

llustracion 7-5: Manual de marca

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Aplicativos

llustracion 8-5: Manual de marca
Realizado por: Guamén, D. 2022.
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PUBLICIDAD

Tabla 2-5: Estrategia de publicidad en Redes Sociales

Importancia

Las redes sociales en la actualidad tienen un papel importante en la
comunicacién de las organizaciones por lo que implementarla a nivel
empresarial representaria una ventaja considerable frente a la competencia,
mas adn si el contenido de las redes sociales tiene caracter informativo, de

valor y constructivo para la sociedad que recibe esta informacion.

Téctica

e Creacion de una cuenta empresarial en la pagina de Facebook.
e Creacién de una cuenta de Tik-tok, don contenido de valor para

los consumidores.

Responsable Gerente
Fecha de inicio | 01-03-2022
Fecha de | 31-12-2022
finalizacion

Financiamiento

3 publicaciones semanales $21 en la cuenta de Facebook

Total, publicaciones mensuales $84

Método de

verificacion

A través de las interacciones que tengan los espectadores con cada
publicacién se suba a la red social, el nimero de personas que piden

informacidn respecto a los productos.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

facebook < © 8 B
a O
| DISTRIBUIDOR
B ELECTRICO
al TRUJILLO
. ————
B Editar foto de portada
E -
Distribuidor Eléctrico . .
Trujillo %% Administrar
(o] 0 Me gusta = 0 seguidores # Editar
@

llustracion 9-5: Pégina de Facebook

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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DistribuidorElectrico_Trujillo v =)

[\

38 6 o
Editar perfil
Soluciones y Tips
para tus productos mis

Hh (=) [&

Comparte tu primer video

Crear video

o o & 5.

Perfil

llustracion 10-5: Pégina de Tik-Tok
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 3-5: Estrategia de publicad hojas volantes

Importancia Dar a conocer al publico objetivo informacion general de la empresa, los
productos gque ofrece e informar sobre promociones o novedades que la
empresa tenga, las hojas volantes seran aliado estratégico, ya que permite
compartir esta informacion de manera rapida y directa con los clientes.

Tactica e Disefiar el arte de acuerdo con las siguientes especificaciones

volantes flyers A6 full color.

e Predominara informacion respecto a ofertas y descuentos por dias
especiales.

e Entregar los volantes en zonas aledafias a la empresa, gremios,

ferias, expo eventos,

Responsable Gerente
Fecha de inicio | 01-09-2022
Fecha de | 31-12-2022
finalizacion

Financiamiento

1000 hojas Volantes
Total $50

Método de

verificacion

Incremento de ventas.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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- ROLLOS DE LUGES LED
- FOGOS LED

Hasta agotar stock

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

Direccion:
Gonzales Suarez Y Jl)allllill Castro OES-85

lustracién 11-5: Volante
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 4-5: Estrategia de Banners publicitarios

Importancia Se busca aplicar la estrategia de banners offline con el fin de
informar promociones, informacion relevante de la empresa que
sea de interés para los clientes que visiten las instalaciones,
ademas sera un captador de su atencion por el contenido que

tendra.

Téctica e Disefiar un banner roll up publicitario de tamafio 80 X
2.00, los cuales estaran distribuidos de manera
estratégica en las instalaciones.

o El banner tendra informacion respecto a campafias de
promociones a las cuales pueden acceder los clientes.

e El contenido de los banners tendra un cédigo QR el
cual tendré la funcién de dirigir a los consumidores a
los sitios digitales donde tiene presencia la empresa

e Se encontrard en la entrada principal de la empresa.

Responsable Gerente

Fecha de inicio 01-04-2022

Fecha de finalizacion 31-12-2022
Financiamiento 1 banner $40

Metodo de verificacion Incremento de ventas.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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DISTRIBUIDOR
ELECTRICO
TRUJILLO

¢Como Participar?

o Toma tu celular

o Escanea el codigo
o LLena el formulario

o Ya estas participando

wwidn valca por tus compras
n3 L AS20en tadn tho

dearlicung

HO 66
o

X

lustracion 12-5: Banner Roll Up

Realizado por: Guamén, D. 2022.
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PROMOCION

Tabla 5-5: Estrategia de descuentos por dias especiales (Aniversario de la empresa)

Importancia Aprovechar los dias que los consumidores consideran especiales,
puede convertirse en un motor para motivar el consumo, es asi
como esta estrategia se aplicara con el fin de atraer potenciales

clientes e incrementar las ventas dentro de la empresa.

Téctica e Implementar promociones de descuento en los precios
en los productos seleccionados:

e 50 interruptores, tomacorrientes -15%

e 25 focos led -10%

e 10rollos luces led -10%

e 5 guantes para electricista -5%

Responsable Gerente.

Fecha de inicio 01-10-2022

Fecha de finalizacion Hasta agotar stock
Financiamiento $135

Metodo de verificacion incremento de las ventas.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

LUCES LED
© 0 O O | DISTRIBUIDOR ELECTRICO TRUJILLO FOCO LED

llustracion 13-5: Descuentos por dias especiales
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 6-5: Estrategia de promocion indirecta

Importancia

Aplicar esta estrategia de promocion otorgara beneficios tanto a los
clientes como a la empresa, ya que ayuda a aumentar las ventas, capta la

atencion de los clientes potenciales y a su vez atrae a nuevos consumidores.

Téctica

e Entregar agendas personalizadas de la empresa de tamafio A5 a
los clientes fieles al finalizar el afio.
e Las agendas seran entregadas a los clientes luego de realizar una

compra de $50 en la empresa.

Responsable Gerente.
Fecha de inicio 01-12-2022
Fecha de | 31-12-2022
finalizacion

Financiamiento

100 unidades 2,99 c/u
Total $299

Método

verificacion

de

Incremento de las ventas y fidelizacion de clientes.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO TRUJILLO:

llustracion 14-5: Agenda de regalo

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 7-5: Estrategia de Give Away

Importancia

Es importante que la empresa considere al cliente como parte esencial de la
misma, esta estrategia tiene como objetivo captar y enganchar clientes y
gue estos se sientan parte de la empresa, es asi como el nimero de clientes
frecuentes crecera de manera considerable, ademas que reforzara la imagen

de la marca.

Téctica

e Laempresa realizara un sorteo cada seis meses, los productos a
sortear no son exclusivamente los que la empresa comercializa.

o Del sorteo participaran clientes que han hecho compras mayores a
$20 en todo tipo de articulos.

o El sorteo se realizara en las instalaciones de la empresa con
opcion a ser transmitido en vivo por las diferentes plataformas
que la empresa utiliza.

e Posibles artefactos para sortear: dos parrillas pagables portétiles.

Responsable Gerente
Fecha de inicio | 02-01-2022
Fecha de | 01-06-2022
finalizacion

Financiamiento

$25 cada parrilla.
Total $50

Método de

verificacion

Incremento de la cartera de clientes.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022
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Tabla 8-5: Estrategia de material POP

Importancia La empresa debe apoyarse de estrategias que permitan el posicionamiento
de la marca, es asi que el recurso de material POP hard que los
consumidores se motiven por elegir nuestra empresa y los productos que
ofrecemos.

Tactica e Disefiar un esferografico de 15 X 0,9 cm el cual tendrd integrado

un metro retractil ideal para nuestros clientes que estan en el
negocio de la construccion, ademas tendra el logotipo de la
empresa.

e Obsequiar los esferogréaficos a clientes que visitan y ejecutan una

compra significativa en la empresa

Responsable

Gerente

Fecha de inicio

01-07-2022

Fecha de

finalizacion

Hasta agotar stock

Financiamiento

Total 100 esferograficos $40

Método de

verificacion

Encuestas de satisfaccion al cliente y el nimero de clientes que regresen al

lugar.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

llustracién 15-5: Material POP
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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FUERZA DE VENTAS

Tabla 9-5: Estrategia de capacitacion en servicio al cliente

Importancia El constate contacto que tienen los consumidores con los clientes
debe ser de calidad o que asi lo perciba el cliente, por lo tanto,
realizar capacitaciones en servicio al cliente es considerado
como una ventaja frente a la competencia en el momento cuando

cliente se decide por una empresa para cubrir sus necesidades.

Tactica e Ponerse en contacto con una empresa 0 una persona
especializada en capacitaciones sobre atencién al
cliente, trabajo en equipo, ademas reforzar las
relaciones humanas en el ambiente laboral.

o Realizar las capacitaciones al menos una vez al afio.

e La capacitacion tendrd la duracion de 10 horas las
cuales estaran distribuidas en dos horas diarias durante

una semana laboral.

Responsable Gerente

Fecha de inicio 01-09-2022

Fecha de finalizacion 05-09-2022

Financiamiento Coach $250

Método de verificacion Registro de asistencia del talento humano, evaluaciones y

certificaciones.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 10-5: Cronograma de capacitacién

CRONOGRAMA CAPACITACION AL CLIENTE

ACTIVIDADES

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

Induccion al servicio al cliente

Operaciones de la Empresa

Calidad en el Servicio

Obijetivos y cultura de Servicio

Problemas de servicio y coaching

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 11-5: Estrategia buzon de sugerencias

Importancia Es importante escuchar las sugerencias que tengan los clientes respecto a
su experiencia en el establecimiento de la empresa, conocer como se siente
el consumidor y escuchar sus recomendaciones permitira mejorar de

manera sustancial la imagen de la empresa.

Tactica e Establecer un punto estratégico en las instalaciones de las
empresas donde el cliente pueda dar su sugerencia de manera
comoda y adecuada.

e Tomar decisiones de acuerdo con las sugerencias de los clientes
gue han estado en las instalaciones de la empresa.

Responsable Gerente

Fecha de inicio | 01-06-2022

Fecha de | 31-12-2022

finalizacion

Financiamiento | $45

verificacion

Método de | Mejoramiento continuo

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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llustracion 16-5: Buzdn de sugerencias
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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RELACIONES PUBLICAS

Tabla 12-5: Estrategia de patrocinio

Importancia

Que la empresa sea patrocinadora de un equipo de futbol permitira que se
dé a conocer como una marca solida en el mercado con un gran alcance,

ademas sera posible llegar al publico objetivo y captar nuevos clientes.

Téctica

e Entregar una propuesta al equipo de futbol de la parroquia para
asi poder trabajar de manera conjunta

e Colocar el logotipo en la camiseta de los jugadores, teniendo un
lugar estratégico en la misma.

e El valor que se patrocinara sera de un solo pago por el tiempo

gue dure el campeonato de futbol.

Responsable Gerente
Fecha de inicio 01-08-2022
Fecha de | 30-12-2022
finalizacion

Financiamiento | $400

Método de

verificacion

Mayor reconocimiento social de la empresa.

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Guaman, D. 2022.

DISTRIBUIDOR
ELECTRICO TRUJNLLO

llustracion 17-5: Camisetas de auspicio

Realizado por: Guaman, D. 2022.
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Tabla 13-5: Plan de inversién Comunicacional

Estrategia Tactica Fecha | Fecha de | Financiamiento | Medio de Verificacion
de terminacion
inicio
Manual de Marca Elaboracion de un manual de marca con el fin de | 01-01- | 31-12-2022 | $300 Reconocimiento de la marca en el
darle personalidad a la empresa a través de sus | 2022 mercado.
elementos
Estrategia de | Creacion de una cuenta empresarial en la pagina | 01-03- | 31-12-2022 | $84 las interacciones que tengan los
publicidad en Redes | de Facebook. 2022 espectadores con cada publicacion se
Sociales Creacion de una cuenta en la red social TikTok. suban a la red social, el nUmero de
personas que piden informacién
respecto a los productos.
Estrategia de e Disefiar el arte de acuerdo con las 01-09- | 31-12-2022 | $50 Incremento de ventas.
publicad hojas siguientes especificaciones volantes 2022
volantes. flyers A6 full color.
. Entregar los volantes en zonas aledafias a
la empresa, gremios, ferias, expo eventos.
Estrategia de e Disefiar un banner roll up publicitario de | 01-04- | 31-12-2022 | $40 Incremento de ventas.
Banners tamario 80 X 2.00. o 2022
oublicitarios o ISaeeer:(;cr):st;arén en la entrada principal de
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Estrategia de Implementar promociones de descuento | 01-10- | Hasta agotar | $135 incremento de las ventas.
descuentos por dias en los precios en los productos 2022 | stock
especiales seleccionados:
(Aniversario de la 50 interruptores, tomacorrientes -15%
empresa) 25 focos led -10%

10 rollos luces led -10%

5 guantes para electricista -5%
Estrategia de Entregar agendas personalizadas de la 01-12- | 31-12-2022 | $299 Incremento de las ventas y
promocién indirecta. empresa de tamafio A5 a los clientes 2022 fidelizacion de clientes.

fieles al finalizar el afio.

Las agendas seran entregadas a los

clientes luego de realizar una compra de

$50 en la empresa.
Estrategia de Give La empresa realizara un sorteo cada seis | 02-01- | 01-06-2022 | $50 Incremento de la cartera de clientes.
Away. meses, los productos a sortear no son 2022

exclusivamente los que la empresa

comercializa.
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Del sorteo participaran clientes que han
hecho compras mayores a $20 en todo
tipo de articulos.

Estrategia de La capacitacion tendra la duracion de 10 | 01-09- | 05-09-2022 | $250 Registro de asistencia del talento
capacitacion en horas las cuales estaran distribuidas en 2022 humano, evaluaciones y
servicio al cliente. dos horas diarias durante una semana certificaciones.

laboral.

Estrategia de Disefiar un esferografico de 15 X 0,9 cm | 01-07- | Hasta agotar | $40 encuestas de satisfaccion al cliente y
material POP. el cual tendra integrado un metro retractil | 2022 | stock el nimero de clientes que regresen al
ideal para nuestros clientes que estan en lugar.

el negocio de la construccion, ademas

tendra el logotipo de la empresa.
Estrategia buzén de Establecer un punto estratégico en las 01-06- | 31-12-2022 | $45 Mejoramiento continuo
sugerencias instalaciones de las empresas donde el 2022

cliente pueda dar su sugerencia de
manera comoda y adecuada.

Tomar decisiones de acuerdo con las
sugerencias de los clientes que han

estado en las instalaciones de la empresa.
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Estrategia de o

patrocinio.

Entregar una propuesta al equipo de
futbol de la parroquia para asi poder
trabajar de manera conjunta

Colocar el logotipo en la camiseta de los
jugadores, teniendo un lugar estratégico
en la misma.

El valor que se patrocinara sera de un
solo pago por el tiempo que dure el
campeonato de futbol.

01-08-
2022

30-12-2022

$400

Mayor reconocimiento social de la

empresa.

TOTAL

$1693

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Guaman, D. 2022.
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CONCLUSIONES

A través de la presente investigacion se pudo ratificar la importancia gque tiene el establecimiento
de un plan de comunicacién el cual mediante su gestion permitira mejorar la imagen corporativa
de las empresas que hagan uso de este ya que, al guardar estrecha correspondencia con
herramientas, principios y fundamentos exclusivamente cientificos, descartara que la gestién se
vuelva empirica asi como también que la improvisacion se convierta en uno de los aliados al
momento de tomar decisiones que a corto, mediano y largo plazo repercutiran en el desarrollo de

la empresa.

El presente estudio facilitd reconocer la trascendencia del marco metodolégico el cual permitid
no solo recabar informacién si no también ratificar la hip6tesis planteada, a través del uso de
métodos, niveles, enfoques, técnicas e instrumentos de investigacion. Mediante el trabajo de
campo se dio a conocer que la empresa no tiene reconocimiento en el mercado, que la percepcion
de los clientes es que los productos son escasamente difundidos, las estrategias que actualmente
utiliza la empresa no son las mas adecuadas en el mercado que se maneja, la falta de difusidn
debilita la imagen que tiene la empresa, no valora el uso de estrategias de comunicacion y
finalmente la empresa considera la publicidad y promocién como un gasto mas no como una

inversion.

Finalmente es importante destacar que la empresa Distribuidor Eléctrico Trujillo carece de un
plan de comunicacion, lo cual ha impedido aprovechar las bondades que se desprenden del uso
de la publicidad, promocién, relaciones publicas y fuerza de ventas. La ausencia de estrategias
comunicacionales paralelamente ha facilitado un crecimiento sostenido de la competencia,
impidiendo a la empresa el incremento de la cartera de clientes y consecuentemente de su
rentabilidad econémica y social. Los potenciales clientes de la empresa “Distribuidor Eléctrico
Trujillo” no solo han observado una acentuada limitacion en la informacion que reciben, sino que

ademas son escasamente influenciados para adquirir los productos que se ofertan.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una revision bibliografica frecuente, para que las estrategias
comunicacionales o comerciales que adopte la empresa se fundamenten en la ciencia y no en la
improvisacién. Por lo tanto, se recomienda impulsar los eventos de capacitacién en todas las areas
de la empresa de tal forma que el talento humano se encuentre en la capacidad de superar los retos
que antepone el desarrollo de la ciencia y de la tecnologia, atendiendo con mayor pertinencia las

funciones y responsabilidades asumidas con la organizacion.

Se recomienda la implementacion de estrategias comunicacionales que sean desarrolladas en
medios alternativos y masivos que se encuentren estrechamente relacionadas con redes sociales
de tal forma que la empresa pueda incrementar su volumen de ventas, fidelizacion de la cartera,
asi como también la cobertura que quiera alcanzar en el mercado a corto, mediano y largo plazo.
Se sugiere la realizacion de investigaciones frecuentes para determinar de fuentes primarias
(clientes, consumidores) sus gustos, preferencias, capacidad de compra, nivel de satisfaccion del

servicio que recibe, etc.

Se sugiere que la empresa apligue el plan de comunicacién propuesto en la presente investigacion,
para asegurar un posicionamiento sostenido asi como también para elevar su nivel de
competitividad en el mercado, ademas la propuesta debe ser acorde a las exigencias del mercado,
sugiriéndose por tanto que las estrategias implementadas sean debidamente valoradas no solo para
reconocer los resultados sino también para optimizar los recursos, precautelando con ello el

cumplimiento de los objetivos fijados por la empresa.
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GLOSARIO

Audiencia: Poblacion total que en cada momento esta en contacto con (miran leen o escuchan)
un determinado medio de comunicacion (Mondrfa, 2004, pag. 17).

CIM: Persigue que la marca “hable” con una sola voz, a través de la coordinacion e integracion
de los diferentes mensajes dirigidos al pablico objetivo (Estrella & Segovia, 2016, pag. 16).
Comunicacion: Procesos por el que se transmite una informacién de un emisor a un receptor de
manera que se produce un intercambio de mensajes (Fernandez & Fernandez, 2017, pég. 3).
Comunicacion Interpersonal: Comunicacién entre personas cuyas vidas se influyen
mutuamente (Zamarrefio, 2020).

Folletos: Elementos impresos, habitualmente en papel, que contiene informacién de interés sobre
un producto o servicio que se pretende promocionar explicando sus caracteristicas (Iglesias, 2020,
pag. 26).

Identidad Corporativa: Conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y

duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser, actuar y de relacionarse (Jimenez &
Rodriguez, 2011, pag. 21).

Mision: Se define como la razon de ser que justifica la existencia de la empresa (Alard & Monfort,
2017, pag. 26).

Plan de comunicacion: Parte del plan de marketing compuesto por andlisis, objetivos, estrategia,
mix y presupuesto. Comprende todos los medios de comunicacion de marketing (publicidad,

relaciones publicas, promociones, acciones.) (Mondria, 2004, pag. 184).
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

ﬁ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
- K
———

OBJETIVO: Determinar la influencia de la imagen corporativa en el reconocimiento social de
la empresa distribuidor Eléctrico Trujillo de la ciudad de Quito.

INFORMACION GENERAL

Género Edad | Procedencia de la ciudad Ocupacién
Masculino 18-25 Quito Servidor publico
Femenino 26-32 Tumbaco Servidor privado
Otro 33-40 Cumbaya Independiente

41-48
49-56 Otro Estudiante
<57

Otro

CUESTIONARIO

1. ¢ Qué distribuidor eléctrico y/o ferretero usted frecuenta?

Comercial Eléctrico
CANALA

Distribuidor Eléctrico

Trujillo
Electro B&V

Proelectric Material
Eléctrico
Mega KIWI

Otro especifique




2. Que le motiva visitar este establecimiento?

Calidad de los productos

Recomendaciones de

amigos y familiares

Precios bajos

Variedad de Productos que
se ofertan

Instalaciones comodas

Buena atencion al cliente

Seguridad

Otro especifique

3. ¢ Qué tipo de promocion aplica en la empresa que usted prefiere?

Estrategia de  regalo
afiadido

Estrategias de 2x1

Precios bajos

Descuentos  por  dias

especiales

Obsequios

Cupones

Concursos

Rifas y sorteos

Otro especifique

4. ; Qué elemento usted considera trascendental al evaluar el servicio de atencién al cliente?

Informacidn que se brinda

El tiempo de espera

Caracteristicas

Condiciones fisicas en el

punto de venta

Conocimiento del servicio

gue se oferta

Otro Especifique




5. ¢Cudl es la fuente de informacion que usted dispone para visitar una empresa de

distribucién de material eléctrico y ferretero?

Redes sociales

Medios de comunicacién

masivos

Vallas publicitarias

Volantes
Afiches

Familiares y amigos

Otro (Especifique) especifique

6. ¢Qué ventaja usted reconoce al momento de suscribir de convenios con otras

instituciones?

Incremento de ventas

Ofertas exclusivas

Prioridad en la

presentacion de equipos

Capacitacién al personal

Apoyo para temas de

promocion y publicidad

Descuentos

Acceso a otro tipo de

bienes y servicios

Mayor disponibilidad de

puntos de venta

Calidad y prestigio de los

productos

Otro Especifique

Otro (Especifique)
7. ¢Qué sugeriria usted para que una empresa de distribucion de material eléctrico y

ferretero incremente las ventas?

Mejorar y ampliar la gama

de productos

Establecer estrategias de
marketing en el punto de

venta




Precios accesibles

Establecer promociones

Otro especifique

8. ¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa?

Tener mayor presencia en

los medios digitales

Tener mayor participacion

en medios tradicionales

Incrementar el prestigio

empresarial
Talento humano
capacitado y

comprometido con la

empresa.

Otro especifique
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