
 
I 

 

 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

ESCUELA DE INGENIERÍA EN MARKETING 

CARRERA DE INGENIERÍA EN MARKETING  

TESIS DE GRADO  

PREVIO A LA OBTENCIÓN DEL TÍTULO DE: 

INGENIERO EN MARKETING 

TEMA: 

“DISEÑO DE UN MODELO DE GESTIÓN DE 

MARKETING COMUNICACIONAL PARA LA EMPRESA 

ESPACIOSOFFICE DE LA CIUDAD DE QUITO 

PROVINCIA DE PICHINCHA, PERIODO 2014” 

AUTOR: 

CARLOS FABIAN MORA GUEVARA  

RIOBAMBA – ECUADOR 

2014 



II 
 

 

 

 

 

 

Certificación del Tribunal 

Certificamos que el presente trabajo de investigación sobre el tema “DISEÑO DE UN 

MODELO DE GESTIÓN DE MARKETING COMUNICACIONAL PARA LA 

EMPRESA ESPACIOSOFFICE DE LA CIUDAD DE QUITO PROVINCIA DE 

PICHINCHA, PERIODO 2014” previo a la obtención del título de Ingeniero en 

Marketing, ha sido desarrollado por el Sr. CARLOS FABIAN MORA GUEVARA, ha 

cumplido con las normas de investigación científica y una vez analizado su contenido, se 

autoriza su presentación. 

 

 

 

 LIC. JORGE RENATO CABEZAS RAMOS  ING. PAULINA RENATA ARELLANO GARCÉS  

                 DIRECTOR DE TESIS                                                              MIEMBRO DE TESIS 

 

 

  



III 
 

 

 

 

 

 

Certificado de Responsabilidad 

Yo, CARLOS FABIAN MORA GUEVARA, estudiante de la Carrera de Ingeniería en 

Marketing de la Escuela de Ingeniería en Marketing de la Facultad de Administración de 

Empresas, declaro que la tesis que presento es auténtica y original. Soy responsable de 

las ideas expuestas y los derechos de autoría corresponden a la Escuela Superior 

Politécnica de Chimborazo. 

 

 

 

CARLOS FABIAN MORA GUEVARA  

 

 

  



IV 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

 

Dedico este trabajo de titulación a Dios por darme la fuerza, la esperanza, el coraje que 

se necesitó para poder concluir con este ciclo de vida, a mi madre que a pesar de las 

adversidades de la vida nunca torció su brazo al darme el apoyo moral, espiritual y físico. 

 

 

 

Fabián Mora Guevara 

 

 

  



V 
 

 

 

 

 

 

 

 

Agradecimiento 

 

Agradezco a todas las personas que tuvieron que ver para que este trabajo de titulación 

sea terminado en su totalidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



VI 
 

ÍNDICE GENERAL 

Portada………………...…………………………………………………………………………..I 

Certificación del tribunal............................................................................................................... II 

Certificado de responsabilidad .................................................................................................... III 

Dedicatoria .................................................................................................................................. IV 

Agradecimiento ............................................................................................................................ V 

Índice general .............................................................................................................................. VI 

Índice de tablas ............................................................................................................................ IX 

Índice de gráficos ......................................................................................................................... X 

Resumen ejecutivo ................................................................................................................... XIII 

Abstract .................................................................................................................................... XIV 

Introducción .................................................................................................................................. 1 

Capítulo I: El problema ................................................................................................................. 3 

1.1 Antecedentes del problema ........................................................................................... 3 

1.1.1 Formulación del problema ............................................................................................... 4 

1.1.2 Delimitación del problema ............................................................................................... 4 

1.2 Objetivos ....................................................................................................................... 4 

1.2.1 Objetivo general ............................................................................................................... 4 

1.2.2 Objetivos específicos ....................................................................................................... 5 

1.3 Justificación de la investigación .................................................................................... 5 

Capitulo II: Marco teórico ............................................................................................................. 6 

2.1 Antecedentes investigativos .......................................................................................... 6 

2.1.1 Antecedentes históricos ............................................................................................ 6 

2.2 Fundamentación teórica ................................................................................................ 7 

2.2.1 La comunicación y modelos de comunicación.......................................................... 7 

2.2.2 Servicios .................................................................................................................... 7 

2.2.3 Publicidad ......................................................................................................................... 8 

2.2.3.1 Historia de la publicidad ........................................................................................... 8 

2.2.3.2 Definición de publicidad ........................................................................................... 8 

2.2.3.3 Tipos de publicidad ................................................................................................... 9 

2.2.3.4 Los medios publicitarios ......................................................................................... 11 

2.3 Marco conceptual ........................................................................................................ 13 



VII 
 

2.4 Antecedentes de la empresa ........................................................................................ 15 

2.4.1 Misión ..................................................................................................................... 15 

2.4.2 Visión ...................................................................................................................... 16 

2.4.2 Valores .................................................................................................................... 16 

2.4.3 Logo de la empresa ................................................................................................. 16 

2.4.4 Slogan ...................................................................................................................... 17 

2.4.5 Listado de los factores claves de la matriz del macro entorno ................................ 17 

2.4.6 Ubicación geográfica .............................................................................................. 20 

2.4.6.1 Macro localización .................................................................................................. 20 

2.4.6.1 Micro localización ................................................................................................... 21 

2.4.7 Organigrama ............................................................................................................ 22 

2.4.7.1 Organigrama estructural .......................................................................................... 22 

2.4.7.2 Organigrama funcional ............................................................................................ 23 

2.4.8 Matriz del análisis FODA de la Empresa Espaciosoffice ....................................... 24 

2.4.8.1Foda estratégico ........................................................................................................... 25 

2.4.8.2 FODA estratégico desarrollo de estrategias. ............................................................... 26 

2.5 Investigación de mercados .......................................................................................... 27 

2.5.1 Población de estudio ............................................................................................... 27 

2.5.2 Objetivo general ...................................................................................................... 29 

2.5.3 Objetivo específico. ................................................................................................. 30 

2.5.4 Trabajo de campo .................................................................................................... 30 

2.5.4.1 Tabulación e interpretación de datos ....................................................................... 30 

2.5.5 Hallazgos ............................................................................................................. 50 

2.6 Estrategias de marketing ............................................................................................. 51 

Capitulo III: Marco metodológico .............................................................................................. 74 

3.1  Idea a defender ........................................................................................................... 74 

3.1.1 Idea a defender ............................................................................................................... 74 

3.2 Variables ..................................................................................................................... 74 

3.2.1 Variable independiente ............................................................................................ 74 

3.2.2 Variable dependiente ............................................................................................... 74 

3.3 Tipos de investigación................................................................................................. 74 

3.3.1 Tipos de estudios de investigación .......................................................................... 74 

3.4 Población y muestra .................................................................................................... 75 

3.4.1 Concepto de población ............................................................................................ 75 



VIII 
 

3.4.2 Concepto de muestra: .............................................................................................. 75 

3.8.3 Observaciones ......................................................................................................... 75 

3.5 Métodos, técnicas e instrumentos ..................................................................................... 75 

3.5.1 Método .................................................................................................................... 75 

3.5.2 Técnicas .................................................................................................................. 76 

3.5.3 Instrumentos ............................................................................................................ 76 

Capitulo IV: Análisis de resultados ............................................................................................. 77 

4.1 Metodología, guía y procedimiento de implementación de propuesta ........................ 77 

4.2 Implementación de propuesta ..................................................................................... 77 

4.2.1 Manual de imagen corporativa ................................................................................ 77 

4.2.1.2  La marca ................................................................................................................. 78 

4.2.1.3Construcción de la marca ............................................................................................. 78 

4.2.1.4 Zona de seguridad y uso de la marca .......................................................................... 78 

4.2.1.5 Tamaño minimo de reproducción ....................................................................... 79 

4.2.1.6 El color ........................................................................................................................ 80 

4.2.1.6.1 Aplicaciones cromáticas ........................................................................................... 81 

4.2.1.7 Tipografía .................................................................................................................... 81 

4.2.1.8 Usos no correctos ........................................................................................................ 82 

4.2.1.9 Papelería ...................................................................................................................... 82 

4.2.1.9.1 Hoja membretada ..................................................................................................... 82 

4.2.1.9.2 Carpeta ..................................................................................................................... 83 

4.2.1.9.3 Sobre ........................................................................................................................ 83 

4.2.1.9.4 Adhesivo para CD .................................................................................................... 84 

4.2.1.9.5 Estuche para CD ....................................................................................................... 84 

4.2.1.9.6 Llavero ..................................................................................................................... 85 

4.2.1.9.7 Esferográficos .......................................................................................................... 85 

4.2.2 Manual de atención y servicio al cliente ................................................................. 86 

4.2.2.1 Introducción ................................................................................................................ 86 

4.2.2.2 Servicio al cliente ........................................................................................................ 86 

4.2.2.3 Importancia del servicio y atención al cliente ............................................................. 86 

4.2.2.4 Objetivos del Manual de atención y servicios al cliente ............................................. 87 

4.2.2.5 Comunicación. ............................................................................................................ 87 

4.2.2.5.1Comunicacion verbal ................................................................................................ 87 

4.2.2.5.2 Comunicación no verbal .......................................................................................... 89 



IX 
 

4.3 Verificación de idea a defender ......................................................................................... 97 

Conclusiones ............................................................................................................................... 98 

Recomendaciones ........................................................................................................................ 99 

Bibliografía ............................................................................................................................... 100 

Linografía .................................................................................................................................. 102 

Anexos ...................................................................................................................................... 103 

 

 

 

ÍNDICE DE TABLAS 

No.       Título       Página 

01     Medios de publicidades convencionales para un pequeño establecimiento    13 

02     Variables                  17 

03    Dimensión político legal                                       18 

04      Variable Económico                             18 

05    Dimensión sociocultural     18 

06    Variable Ambiental                                                          19 

07                                                Dimensión tecnológica                                                  19 

08    FODA                                                                                24 

09                Matriz de desarrollo del objetivo                             29 

10    Profesión                                                                    30 

11    Ocupación                                                       31                                                                                

12    Género                    32 

13    Edad                                                                                  33   

14    Que es una oficina virtual     34 

15    Servicio de oficina      34  

16    Que entiende usted por oficina virtual                             35 

17     Nivel de conocimiento del servicio                                  36                        

18     ¿Le gustaría tener un servicio de oficinas?                      37 

19    Porque                                                                           37 

20    Competencia       38 

21    La calidad del servicio     39  

22    Instalaciones de trabajo     40 

23    Atención al cliente     41 

24    Ambiente de trabajo     41 



X 
 

25    Ubicación       42 

26    Costos        43 

27    Medios de publicidad      44 

28    Medios de comunicación     45 

29    Asistencia administrativa       46 

30    Servicio de mensajería      47 

31    Servicio de contabilidad     47 

32    Servicio de catering     48 

33    Gestión protocolaria      49 

34    Publicidad en periódico     51 

35    Publicidad Flyer     53 

36    Publicidad en esferográficos    54 

37    Publicidad en llaveros     55 

38    Credencial       56 

39    Hoja membretada     57  

40    Carpeta membretada      58 

41    Sobre membretado      59 

42    Adhesivo para Cd     60 

43    Estuche para Cd     61 

44    Roll up       62  

45    Descuento en servicios      63 

46    Campaña Publicitaria      64 

47    Capacitación al personal     69 

48    Capacitación al personal     70 

49    Plan operativo anual      71 

50    Reglas para el lenguaje telefónico    90 

51  Frases que le ayudaran al momento de hablar por teléfono  91 

52    Cuando dejan un mensaje    92 

53    Cuando tenga que llamar a un cliente   92 

 

 

ÍNDICE DE GRÁFICOS 

No.      Título       Página 

01     Logo de la empresa     16 

02     Macro localización     20  

03    Micro localización matriz    21 

04    Micro localización sucursal    21 



XI 
 

05    Profesión      31  

06    Ocupación      32  

07    Género        32 

08    Edad       33 

09    Que es una oficina virtual     34  

10    Servicios de oficina virtual y física    35 

11    Conocimiento del servicio    35 

12    Nivel de conocimiento del servicio   36 

13    Le gustaría tener un servicio de oficinas    37 

14    Porque       38 

15    Competencia       39  

16    Calidad del servicio     40 

17    Instalaciones       40 

18    Atención al cliente      41  

19    Ambiente de trabajo      42 

20    Ubicación       42 

21    Costos       43  

22    Medios de publicidad     44 

23    Medios de comunicación     45 

24    Asistencia administrativa    46 

25    Servicio de mensajería      47 

26    Servicio de contabilidad     48 

27    Servicio de catering      48 

28    Gestión protocolaria      49 

29    Publicidad en periódicos     52  

30    Publicidad en Flyer     53 

31    Publicidad en esferográficos     54 

32    Publicidad en llaveros      55 

33    Credencial       56 

34    Hoja membretada      57 

35    Carpeta membretada      58 

36    Sobre membretado     59 

37    Adhesivo para Cd     60 

38    Estuche para Cd      61 

39    Roll up       62 

40    Cortesía       63 

41    Campaña publicitaria      64 



XII 
 

42    Campaña publicitaria      65 

43    Campaña publicitaria     65 

44    Campaña publicitaria     66 

45    Campaña publicitaria     66 

46    Campaña publicitaria     67 

47    Campaña publicitaria     67 

48    Campaña publicitaria     68 

49    Campaña publicitaria     68 

50    La Marca       78 

51    Construcción de la marca     78 

52    Zona de seguridad      79 

53    Zona de seguridad      79 

54    Tamaño mínimo de producción     80 

55    Aplicaciones cromáticas     81 

56    Usos correctos      82  

57    Hoja membretada      82 

58    Carpeta       83 

59    Sobre        83 

60    Adhesivo para Cd     84 

61    Estuche para Cd     84 

62     Llavero       85 

63    Esferográficos       85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



XIII 
 

Resumen Ejecutivo 

El Trabajo de titulación se desarrolló en la Empresa “EspaciosOffice”, dedicada a la 

prestación de servicios de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas físicas temporal, 

semitemporal y permanente. Su funcionamiento comienza en Agosto de 2008 en la 

Ciudad de Quito Provincia de Pichincha con su primera oficina ubicada en el edificio 

Centro Financiero de la Ciudad, desde un inicio EspaciosOffice fue creado con la idea de 

levantar un centro de negocios dinámico y profesional a la vez humano, el cual permita a 

las empresas tener todos los servicios de una oficina tradicional a menos costo, tiempo y 

esfuerzo. 

El tiempo sin duda ha sido un buen aliado para la empresa ya que se ha logrado levantar 

una sucursal gracias al esfuerzo y experiencia adquirida en los 6 años de apertura; el buen 

trato, el interés no solo en los negocios, el trato cercano y de calidad que brinda al cliente, 

entre otras cosas, ha facilitado a la empresa a que haya una tendencia de crecimiento 

potencial. 

El problema que tiene la empresa es la falta de comunicación entre la empresa y el público 

objetivo, por esta razón se ha considerado que la elaboración de un modelo de gestión de 

marketing comunicacional permitirá determinar las causas por las cuales no se ha logrado 

un posicionamiento adecuado y a la vez se querrá plantear soluciones que mediante 

estrategias permitan a la empresa alcanzar sus objetivos y visiones planteadas. 

 

El objetivo principal de este trabajo de titulación es diseñar un modelo de gestión 

comunicacional, el cual ayudara a posicionar a la empresa en la mente del consumidor.  

Una vez determinado el problema y lo que se quiere lograr en la empresa se desarrolló 

una investigación de mercado el cual permitió conocer que el canal más efectivo para la 

difusión del servicio que ofrece la empresa, es el internet, por otro lado se llegó a 

determinar las debilidades y fortalezas que tiene la empresa. 

 

 A través de estos hallazgos, se está implementando un Manual de Imagen Corporativa el 

cual ayudara a la empresa a que sus clientes potenciales y clientes actuales puedan 

reconocer la marca donde quieras que estos se encuentren, también se desarrolló un 

manual práctico y teórico de Atención y Servicio al Cliente que ayudará a la empresa para 

que sus colaboradores o trabajadores pueden entender la importancia que tiene en estos 

tiempos el buen trato y servicio al cliente. 

 

Analizando los resultados de la investigación de mercados se concluye que el internet 

será el mejor canal para que la empresa comunique sus servicios, a la vez se identificó 

que los clientes potenciales no conocen el verdadero propósito del servicio que se brinda 

para lo cual se ha propuesto estrategias comunicacionales que ayuden a comprender al 

cliente a que se dedica la empresa, por otro lado se ha desarrollado flyres, publicidad en 

periódicos donde la gente comenzara a ver indirectamente la marca de la empresa de esta 

manera se quiere posicionar en la mente del consumidor. Se recomienda implementar el 

modelo de gestión de marketing comunicacional ya que servirá como guía para cada uno 

de los procesos que realice la Empresa EspaciosOffice.  
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Abstract 

 

This work was conducted at “EspaciosOffice”. It is a young company that provides virtual 

office services and infrastructure of physical, temporal, and permanent office. In August 

2008 it began functioning in its first office located in Centro Financiero building, in the 

city of Quito, in the province of Pichincha. EspaciosOffice was created with the objective 

of having a dynamic and humanistic professional business center which will support other 

companies to have all services of a traditional office with low cost, time and effort. 

 

Along time a branch office has been established as a result of effort and experience for 6 

years. This growing has been gotten through good and close deal with customers by 

showing interest not only on business, considering all aspects related to customers.  

 

The problem of the company is the lack of communication between company and 

objective public. That is why it is very important to perform a communicational marketing 

management model which will determine weaknesses in order to look for solutions that 

let the company reach goals.  

  

The principal objective of this study is to design a communicational marketing 

management model in order to keep the name of the company in customer`s minds.  

 

When the problem was identified, a market research determined that the most effective 

way to broadcast the company services is the internet. On the other hand weaknesses and 

strengths of the company were known.  

 

By the means of these findings A Corporative Image Manual is implemented in order to 

make current and potential customers recognize the company´s trademarked in anyplace. 

A theoretical and practical Customer Service Manual was also carried out, so all staff will 

understand the importance of good deal and customer service.  

 

Based on results of market research it is concluded that internet will be the most effective 

way to broadcast the company services. Besides, potential customers do not know about 

the company services, so a communicational strategy will be implemented in order to 

solve this problem. Some Fliers and press announcements have also been designed, so 

people will look at the company`s trademarked. It is recommended to apply the 

communicational marketing management model which will help every single process that 

EspaciosOffice performs.   
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Introducción 

 

El extenso y complejo mundo de los negocios, es un espacio sistemático donde la 

perseverancia y la mentalidad aguerrida serán los mejores instrumentos de trabajo sin 

importar cuál sea el campo de desarrollo, esto servirá para estar al nivel de la competencia, 

ya que la calidad de las operaciones de un negocio se vuelven más demandantes con el paso 

del tiempo.  

Es por eso que surge como necesidad el desarrollo constante y persuasivo por parte de los 

empresarios hacia los consumidores, por otro lado la tecnología ha obligado a las empresas 

a estar a la altura tanto de la competencia como de sus demandantes.  

Por este motivo las empresas han visto a la tecnología como uno de sus principales aliados 

para el crecimiento y desarrollo económico y han combinado a la tecnología con sus 

actividades laborales.  

La vulnerabilidad a la que las empresas están sometidas a causa de los factores externos con 

los que lucha la empresa no es posible darse el lujo de realizar gastos innecesarios, o bien 

correr riesgos de inversiones que no generen una utilidad, por este motivo se debe cuidar la 

economía respecto a un negocio en marcha o que este iniciando sus actividades. 

Es por esto que las empresas están buscando oportunidades de crecimiento la cual satisfaga 

toda necesidad hacia los consumidores, necesidad que se ha convertido en un servicio 

innovador el cual pretende prestar Servicios de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas 

físicas temporal, semitemporal y permanente, cuyo servicio se está caracterizando por ser 

confiable y practico que cubra las necesidades del empresario y emprendedor.  

Lo que quiere mostrar este servicio a las empresas interesadas es que se optimizará al máximo 

sus recursos, a la vez causando un impacto de tal manera que se verá reflejado el ahorro que 

las empresas tendrán al utilizar este servicio siendo un 60% a un 70% del valor verdadero 

que le costaría al empresario si tratara de implementar por su propia cuenta en una oficina 

tradicional, así mismo se puede calcular que el incremento de productividad de trabajo es de 

un 10% a un 20%. 

Existen muchas opiniones respecto al tema, sin embargo no cabe la menor duda de que este 

servicio ayudará al crecimiento de la empresa en menor tiempo debido a las facilidades que 

brinda este servicio. 

Sin embargo el servicio de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas físicas temporal, 

semitemporal y permanente es un tema que roba la atención a muchas empresas y 

empresarios debido a las innovadoras ideas que tiene.  
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La intención con este trabajo de titulación es aportar una mejor perspectiva a esta opción de 

servicios en estos tiempos y generar una propuesta que sea confiable y vanguardista, dando 

opciones innovadoras a quienes tengan el interés de crecer, sin correr riesgos innecesarios.  

También se pretende dar un enfoque más claro de su creación, servicios y características que 

la hacen una actividad única. 
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Capítulo I: El Problema 

1.1 Antecedentes del problema 

 

Kottler define la necesidad como "un sentimiento de privación con respecto a una 

satisfacción general ligada a la condición humana."; Actualmente con los grandes avances 

tecnológicos y humanos que estamos viviendo a diario las necesidades de las personas van 

creciendo cada día, las empresas no se quedan atrás ya que constantemente están en un 

crecimiento paulatino debido a la competencia diaria a la que se enfrentan. 

Los cambios tecnológicos, humanos, sociales, ambientales, obligan a las empresas a crecer a 

la par y expandirse a nuevos mercados, creando así nuevas unidades estratégicas de negocios.  

 Si tomamos como ejemplo a empresas que están por abrir nuevos mercados, podemos 

observar que las obligaciones que tienen al expandirse con estas nuevas unidades, crean 

dinámicas que pueden generar inconvenientes perjudiciales en lo económico, humano, 

infraestructura y en un sin número de obligaciones que conlleva desarrollar para que las 

empresas estén acorde a las exigencias del mercado. 

En los años cuarenta y cincuenta en la gran Europa nace la idea de crear un sistema de oficinas 

tipo satélite, que tiene como objetivo optimizar todo tipo de recursos que abaraten costos de 

las empresas con oficinas virtuales y físicas con un tiempo de vida temporal. 

Esta idea, con el transcurso del tiempo, llegó como un boom a los países de Sudamérica entre 

ellos el nuestro, concibiéndose como una idea innovadora que a la vez lucha por demostrar 

la reducción de gastos que permite a las empresas a hacer en buen uso de sus recursos tanto 

económicos, humanos así como el factor tiempo que es uno de los principales motores para 

el desarrollo de los mismos. 

Con todos estos puntos de vista, este tipo de servicio quiere optimizar al máximo los recursos 

de las empresas, a la vez causando un impacto de tal manera que se verá reflejado el ahorro 

que las empresas tendrán al utilizar este servicio siendo un 60% a un 70% del valor verdadero 

que le costaría al empresario si tratara de implementar por su propia cuenta una oficina, así 
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mismo se puede calcular que el incremento de productividad de trabajo es de un 10% a un 

20%. 

Con el transcurso del tiempo veremos cómo la humanidad ira avanzado hacia una nueva 

evolución de un sistema de oficinas, que optimizara tiempo, recurso, costos y sobre todo 

ayudara a las empresas a preocuparse menos por estos factores y dedicarse más a 

productividad y solución de problemas de sus empresas. 

El problema fundamental que tiene la empresa es la falta de comunicación entre la empresa 

y el público objetivo, por esta razón se ha considerado que la elaboración de un modelo de 

gestión de marketing comunicacional permitirá determinar las causas por las cuales no se ha 

logrado un posicionamiento adecuado y a la vez se querrá plantear soluciones que mediante 

estrategias permitan a la Empresa a alcanzar sus objetivos y visiones planteadas. 

 

1.1.1 Formulación del problema 

¿De qué manera influirá la implementación de un modelo de gestión de marketing 

comunicacional para difundir los servicios de la Empresa EspaciosOffice? 

 

1.1.2 Delimitación del problema 

El lugar donde se llevará a cabo la investigación será en la Empresa EspaciosOffice, ubicada 

en el sector de él Batan, al norte de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha. Los temas 

que se trataran en esta investigación estarán enfocados a determinar las falencias existentes 

en la empresa y los factores externos, principalmente el desconocimiento del servicio, el 

mismo que ha sido la principal causa del desconocimiento de la empresa en la ciudad. 

Además, se plantearán soluciones a estos problemas, mediante el diseño de estrategias que 

permitan posicionar el nombre de la empresa en la Ciudad de Quito. 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general 

 Diseñar un modelo de gestión de marketing comunicacional para la empresa 

EspaciosOffice de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha, periodo 2014.  

 

http://www.monografias.com/trabajos16/teoria-sintetica-darwin/teoria-sintetica-darwin.shtml
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1.2.2 Objetivos específicos 

 

 Realizar un diagnóstico situacional de la empresa con el fin de implementar 

estrategias que ayuden al desarrollo eficaz de la misma. 

 Desarrollar una investigación de mercado en el cual se llega a identificar gustos y 

preferencias de los consumidores potenciales.  

  Proponer estrategias efectivas de marketing, mediante el cual ayude a mejorar el 

posicionamiento de la empresa. 

 Determinar Los medios de comunicación más apropiados para la difusión de los 

servicios de la Empresa EspaciosOffice. 

 

1.3 Justificación de la investigación 

Este trabajo de titulación ayudará de gran manera a que todos los conocimientos adquiridos 

se desarrollen y puedan aplicarse de una manera apropiada en la vida profesional, también 

será de gran aporte para la Empresa EspaciosOffice ya que dentro de ella no se han realizado 

estudios sobre modelos de comunicación de marketing, siendo esta una gran oportunidad ya 

que se podrá ir desarrollando sistemáticamente un modelo de comunicación el cual permitirá 

a la empresa identificar sus fortalezas, debilidades, estrategias, competencia, mercado, para 

su crecimiento económico.  

Debido a las necesidades que se encuentra en el mercado y el deseo de satisfacerlas se quiere 

diseñar un modelo de gestión de marketing comunicacional, el cual permitirá desarrollar un 

modelo apropiado que pretenderá incrementar el prestigio de la empresa dentro del mercado.  

Con este trabajo de titulación se pretende realizar una investigación de mercado el cual 

permitirá ver la realidad del mercado actual, a la vez se determinara la competencia que tiene 

la empresa y el desconocimiento por parte de empresarios y personas del servicio de 

prestación de oficinas virtuales, físicas temporalmente. 

Esta investigación también busca que los empresarios y personas de la Ciudad de Quito, 

Provincia de Pichincha puedan tener una imagen visual del posicionamiento la empresa 

siento este el principal motor para el crecimiento sustentable.  
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Capitulo II: Marco Teórico 

2.1 Antecedentes Investigativos 

2.1.1 Antecedentes históricos 

Los cambios forzados por fenómenos como la globalización, la economía, el conocimiento 

y la competencia son factores que han obligado a empresas a buscar nuevos modelos, nuevas 

formas, nuevas tecnologías las cuales les están permitiendo llevar a flote a sus negocios, 

siendo más eficientes en la generación de cada uno de los procesos, permitiendo ser más 

agiles, optimizando su tiempo y recursos.  

Actualmente se está hablando de espacios donde se desarrollan actividades similares a las de 

una oficina, como espacios virtuales, espacios compartidos, que van desarrollándose hacia 

nuevas tendencias futuras para la prestación servicios como dirección comercial, recepción 

de llamadas, correspondencia, telefonía, fax, facilidades para reuniones, capacitaciones, 

conferencias. Permitiendo a las empresas o personas una facilidad de trabajo ya que sin 

necesidad de una oficina física pueden realizar su trabajo desde cualquier parte siempre y 

cuando esté conectado a una red electrónica la cual está siendo un vínculo fundamental para 

el crecimiento económico de las empresas.  

“El servicio de oficina virtual fue utilizado comercialmente por primera vez allá por la década 

de 1990. Sin embargo, el concepto ha existido durante mucho más tiempo, ya que la idea de 

alquilar un domicilio social se remonta al antiguo uso del Mail box”. 

En nuestro país las empresas o personas que están utilizando este tipo de servicios son 

aquellas que buscan opciones de bajo riesgo al arrendar una oficina normal, también son 

empresas o personas que quieren lanzar un nuevo producto al mercado, empresas que quieren 

expandir su negocio o simplemente están apuntando a un crecimiento potencial, empresas o 

personas que quieren comenzar un nuevo negocio con mayor rapidez con toda la facilidad de 

una oficina equipada.  

Lo que está proveyendo este tipo de servicio a las empresas o personas en estos tiempos en 

donde que todo avanza más rápido es a optimizar sus recursos monetarios, a aumentar las 

actividades de la empresa, su productividad y al mismo tiempo a disminuir los costos y 

tiempo para un mayor crecimiento.  

Actualmente las empresas están optando por este servicio, ya que ahorran dinero en personal, 

servicios básicos, equipos de oficina, muebles de oficina, etc. A la vez este servicio es de 
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gran ayuda para las empresas o personas que no cuentan con el dinero suficiente para crear 

un lugar de trabajo con todo lo que necesita una oficina real.  

2.2 Fundamentación teórica 
 

2.2.1 La comunicación y modelos de comunicación 

 

La comunicación siempre ha sido y seguirá siendo un eje fundamental para la existencia del 

ser humano, desde un inicio vemos como se han desarrollado diferentes maneras de 

comunicarse y hacerse entender en lo que necesita el ser humano. Para Stanton, Etzel y 

Walker, la comunicación es "la transmisión verbal o no verbal de información entre alguien 

que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte" 1 

Actualmente con las tecnologías que tenemos al alcance, la comunicación ha llegado a 

romper fronteras que en un pasado eran imposibles de llegar a tener. Hoy en día vemos como 

niños, adolescentes, adultos y personas de la tercera edad pueden comunicarse en cualquier 

parte del mundo, redes sociales, blogs, portales, foros, artículos, publicaciones etc. Son 

medios que están ayudando a la sociedad a mantenerse informado de cada acontecimiento en 

el mundo.  

Con el transcurso del tiempo la comunicación ha ido evolucionando no solo en el ser humano 

y en las necesidades que tiene, si no que han adaptado en organizaciones, instituciones, 

empresas, que han visto otros tipos de necesidad para comunicarse, muchos de ellos han 

tomados modelos de comunicación que les han ayudado a tener una visión más clara de lo 

real para comprender la realidad.  

Para Manuel Martín Serrano quien propone la siguiente definición de modelo en su  libro 

Teoría de la comunicación 1. Epistemología y análisis de la referencia (Serrano. 1991: 111) 

dice:  

 “Un modelo es la representación de algún tipo de organización de alguna COSA. Para 

representar cualquier cosa es necesario tener en cuenta sus componentes y las relaciones que 

existen entre tales componentes. Por ejemplo, un modelo que represente un circuito integrado 

reflejará todas las piezas que lo constituyen y las conexiones que las enlazan entre sí”.2 

2.2.2 Servicios 

Para muchos un servicio es un conjunto de actividades intangibles, para otros es un bien no 

material (intangible) o simplemente una interacción de una parte con otra. Se han 

desarrollado una infinidad de conceptos para definir a un servicio entre los cuales Kotler, 

Bloom junto con Hayes, definen al servicio de la siguiente manera: "Un servicio es una obra, 

                                                           
1Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce.(2007).Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edición,McGraw-Hill 

Interamericana, Pág. 511. 
2Cerrano, M y otros. (1982). Teoría de la comunicación 1. Epistemología y análisis de la referencia.2aed. Madrid. A. 

Corazón, pagina 11. 
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una realización o un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la 

propiedad de algo. Su creación puede o no estar relacionada con un producto físico”3.  

Sin duda la definición que estos autores le dan al servicio es clara ya que abarca un sin 

números de elementos no necesariamente físicos que servirán para completar un proceso, una 

compra o simplemente una necesidad.  

2.2.3 Publicidad 

2.2.3.1 Historia de la publicidad 

A diario sentimos como el medio masivo va invadiendo en nuestro espacio con diferentes 

tipos le marcas, logos, slogan, formas, colores etc. que con el pasar del tiempo van 

quedándose en nuestras mentes desarrollando una serie de costumbres y apegos.  

La publicidad es latente en la sociedad, pero de donde viene, de donde nace, es una pregunta 

que nos realizamos al tomar conciencia del abombamiento publicitario que nos han 

acostumbrado en estos últimos tiempos.  

Desde los tiempos más antiguos vemos como la publicidad ha sido parte de la naturaleza 

humana debido a las diferentes necesidades que tiene la humanidad, esto ha obligado a las 

personas hacer publicidad inconscientemente hasta la época actual de la televisión pos 

moderna.  

Datos históricos nos revelan que: “Los orígenes de la publicidad se remontan a la antigüedad. 

Se puede decir que hace 25.000 años, después de la edad paleolítica, empiezan a reconocerse 

los primeros datos de la publicidad al aparecer la magia, la religión y las pinturas rupestres”4 

Vemos claramente que desde un inicio la publicidad va tomando forma, va identificándose 

con las costumbres y tradiciones generaciones que nos han llevado a desarrollar nuevos 

métodos, técnicas, herramientas publicitarias para llegar a un desenvolvimiento económico 

que sustenta a empresas del país y del mundo. 

2.2.3.2 Definición de publicidad 

Algunos criterios de diferentes autores que definen a la publicidad de acuerdo a sus 

experiencias y conocimientos adquiridos.  

 "cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes 

o servicios por un patrocinador identificado"5 

                                                           
3Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas. (2004).El marketing de Servicios Profesionales, Editorial Paidós SAICF, Págs. 

9 y 10. 
4 http://www.cienciapopular.com/historia-y-arqueologia/historia-de-la-publicidad 
5Philip Kotler y Gary Armstrong. (2007). Fundamentos de Marketing, 6ta Edición, Prentice Hall, Pág. 470 
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 “La publicidad es la aplicación de determinadas técnicas artísticas y distintos 

recursos del lenguaje y del cine a la solución de un problema definido. Y ese 

problema ha sido previamente definido por alguien en el instante de decidir qué 

producto fabricar o qué servicio ofrecer” (Barry Day, publicista)6 

 

 "Es una comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente 

identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta 

más habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión y radio 

y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios 

publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más 

recientes, el internet"7 

Al analizar y sacar una definición personal en lo que se refiere a publicidad se dice que: la 

publicidad es un medio de comunicaron que informa, persuade y da a conocer la información 

de un productos o servicio llegando a convencer a los consumidores que están en el  mercado 

siendo está patrocinada. 

2.2.3.3 Tipos de publicidad 

 

La publicidad ha ido tomado fuerza en lo que se refiere al campo empresarial, a la vez está 

tomando conciencia que la publicidad es parte de las tareas que aplica el Marketing o la 

mercadotecnia ya que en tiempos pasados no ha tenido el mismo peso e importancia que se 

tiene actualmente.  

Hoy en día existen un sin número de herramientas y técnicas que se han ido implementando 

de acuerdo a las exigencias del mercado, estás exigencias se han convertido en una lucha 

diaria por parte de los empresarios para llegar a liderar ante su competencia más cercana. Sin 

duda la publicidad ha llegado hacer parte fundamental para un crecimiento económico de los 

mismos.  

A continuación se expondrán tres principales formas de publicidad clasificadas en diferentes 

tipos como consumidor, empresas y servicios.  

 Publicidad para el consumidor  

 

                                                           
6 http://publicidadresumida.wordpress.com/1-vamos-a-probar/%C2%BFque-entendemos-por-publicidad/ 
7 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. (2009)Fundamentos de Marketing, 13a Ed, McGraw Hill, Pág. 569. 
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Este tipo de publicidad va dirigiendo a personas que harán uso del producto las cuales 

se dividen en: 

 

Publicidad Nacional: Es la publicidad que hace el vendedor de un producto o 

servicio con marca comercial que se vende a través de diferentes distribuidores o 

almacenes cualesquiera que sean estos, su propósito es que los consumidores 

identifiquen al producto o servicio de modo que lleve a una persona a compararlo con 

cualquier otro producto o servicio similar.  

 

Publicidad Detallista (Local): Es la publicidad que a través de un vendedor local 

vende de manera directa al consumidor, intentando dar una razón de compra en una 

tienda en particular  

 

Publicidad de Productos Finales: Es la publicidad que se encarga de la demanda 

del consumidor de ingredientes o mentarías primas, integrados al proceso de 

fabricación de otros productos, un ejemplo claro son las empresas de pinturas que 

esperan que los constructores compren sus marcas.  

 

Publicidad de Respuesta Directa.-  Es cualquier forma de publicidad que se haga 

en el mercado directo, la convivencia es la principal ventaja de este tipo de publicidad, 

a la vez utiliza todos los medios de comunicación como: correo directo, T.V., revistas, 

diarios, radio etc.  

 

 Publicidad Para Las Empresas.  

 

Esta publicidad es aquella que se va dirigida a otras empresas u organizaciones  

 

Publicidad Comercial: Es la publicidad que va dirigida a vendedores mayoristas, 

agencias de ventas a través de quienes se vende un producto, para llegar a estos 

vendedores se tendrá que hacer publicidad especialmente sobre el precio, tratos, 

especiales y empaquetados del producto, de esta manera logrando la prueba inicial 

del producto, incremento del apoyo comercial, incremento de los anuncios de las 

promociones al consumidor.  

 

Publicidad Industrial: Este tipo de publicidad va dirigida frecuentemente a 

profesionales o fabricantes que compran maquinaria, equipos, materias primas y 

componentes que se requieren para fabricar los productos que venden.   

 

Publicidad Profesional: Es la Publicidad de va dirigida a aquellos que tienen alguna 

relación con profesiones tales como: medicina, ingeniería, arquitectura o leyes, cuya 
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posición les permite recomendar el uso de un producto o servicio determinado a cada 

uno de sus clientes.  

 

 Publicidad Para Los Servicios:  

 

Este tipo de publicidad trata de promover un sentimiento, una experiencia en lugar de 

un producto. La respuesta a la publicidad de servicios viene directamente desde el 

prospecto o al menos a traves del intermediario como un agencia de ventas o una 

agencia publicitaria.  

 

Este tipo de publicidad es diferente a la de las mercancias en la forma en como estas 

se mercadean. Un claro ejemplo de publicidad de servicios seria: un despacho de 

abogados, prestación de servicios de arrendamiento de oficinas virtuales y fisicas, 

servicio de labado de autos, lavanderias, servicio de agua, luz, telefono, electricidad, 

etc.  

 

Algunos de los principios básicos de la publicidad de servicios son los siguintes:  

 

Presentación de elementos tangibles: Es necesario que el servicio este representado 

de alguna manera, estos pueden ser mensajes que muestres beneficios específicos, 

materiales tangibles que estén asociados al servicio que se está prestando, estos 

pueden ser: llaveros, esferográficos, carpetas, camisetas, gorras etc.  

 

Presentación de los empleados: Es una parte muy fundamental en la prestación de 

servicios de una empresa ya que el valor de un servicio depende en gran parte de la 

calidad de los empleados, este enfoque da una ventaja a las empresas ya que están 

personalizando al servicio a través de sus recursos humanos.  

 

Hacer énfasis en la calidad: Definitivamente los servicios no se pueden valorar o 

tener un control de calidad en la misma forma en que se los hace a los productos, en 

este caso las empresas que se dediquen a prestar servicios debe mostrar consistencia 

y altos niveles de competitividad y destreza a las de su competencia.  

 

2.2.3.4 Los medios publicitarios 

La publicidad es un proceso de comunicación masivo que busca promover la venta de un 

artículo o servicio. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor.8 Analizando esta 

definición nos damos cuentas  que la publicidad es un medio en el cual la comunicación es 

                                                           
8 http://todopublicidad.wordpress.com/2009/07/06/los-medios-publicitarios/ 
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el canal esencial tanto para los consumidores como para las empresas, llegando así a un bien 

común que es la satisfacción de sus necesidades.  

 

Por otra parte Miguel Ángel Bort Muñoz en su libro de Merchandising son dice que los 

medios publicitarios son: “los instrumentos utilizados para difundir los mensajes 

publicitarios. Dichos mensajes siempre irán dirigidos al público objetivo teniendo en cuenta 

que deben adaptarse a las características de cada medio publicitado.”9 

 

 Medios convenciones  

 

Medios convencionales también conocidos como medios tradicionales los cuales se 

han estado usando para las inserciones publicitarias. A continuación se detallara los 

medios convencionales más usados por empresas del país.  

 

Televisión: Una de las principales ventajas al utilizar este tipo de medio publicitario 

es el impacto visual que tiene la empresa con sus consumidores a la vez teniendo una 

gran cobertura del mercado, este medio se utiliza principalmente para productos de 

amplio consumo masivo.  

 

Radio: La selectividad de audiencia, la accesibilidad de los oyentes a las radios, bajos 

costos unitarios y de producción, oportunidad y flexibilidad geográfica son las 

principales ventajas de hacer publicidad siendo así el medio más utilizado por los 

usuarios, por otro lado nos encontramos con las desventajas que ya que no da un 

impacto visual al consumidor.  

 

Periódicos y revistas: Son medios con un alto nivel de credibilidad, la mayoría de 

personas en nuestro país acostumbras a comprar o revisar este tipo de medios por lo 

que la publicidad puede ser más extensa y precisa.  

 

Publicidad exterior: Son medios que llegan a la vista de todo ciudadano donde se 

vaya a difundir la publicidad, se concentran específicamente en lugares públicos. El 

mensaje de este tipo de publicidad debe ser sencillo, poco texto y mucha imagen. Los 

soportes en que se presentan estos medios son vallas urbanas, mobiliario urbano, 

publicidad móvil y publicidad estática.  

 

Internet: Una de las más utilizadas en la actualidad por millones de personas ya que 

representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma personalizado al lector y 

en cualquier parte del mundo, a de mas esta se convierte en una oportunidad para las 

pequeñas empresas, medianas y grandes empresas.  

                                                           
9Bort, M. (2004). Merchandising. 1ra edición. España. Esic, página 115  
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Tabla No. 1 

 
Fuente: Bort, M. (2004). Merchandising. 1ra edición. España. Esic, página 118 

2.3 Marco conceptual  

Marketing: El marketing es el mecanismo económico y social a través del cual el individuo 

y grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creación y del intercambio entre 

sí de productos y otras entidades de valor.10 

 

Encuesta: Es una técnica o procedimiento de recogida de información sobre uno o varios 

temas. La información obtenida corresponde generalmente a una muestra de la población 

investigada, aunque También puede obtenerse de la propia población, cuando el número de 

personas que la componen es pequeño.11 

 

Estrategia: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.12 

 

Estudio de Mercado: Para Kotler, Bloom y Hayes, "consiste en reunir, planificar, analizar 

y comunicar de manera sistemática los datos relevantes para la situación de mercado 

específica que afronta una organización"13 

 

Comunicación Corporativa: En la actualidad, la Comunicación Corporativa se ha 

convertido en uno de los elementos estratégicos más importantes de las organizaciones para 

lograr los objetivos finales que se han propuesto. La expresión “Comunicación Corporativa” 

ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la comunicación de 

carácter institucional de una empresa u organización. En nuestro caso, este concepto tiene 

una significación mucho más amplia y profunda. Así, llamaremos Comunicación Corporativa  

a la totalidad de los recursos de comunicación de los que dispone una organización para llegar 

efectivamente a sus Públicos. Es decir, la Comunicación Corporativa de una entidad es todo 

lo que la empresa dice sobre sí misma.14 

 

La Comunicación Comercial: Su objetivo básico es lograr el consumo/uso de los productos 

y servicios de la organización y la fidelización de los consumidores. (Con los consumidores 

o personas que influyen en el proceso de compra), con ejemplos como la Publicidad, el 

marketing directo, comunicación en el punto de venta, etc.15 

 

Imagen Corporativa: La identidad o percepción de sí misma, que una organización intenta 

proyectar a sus públicos, usualmente mediante publicidad corporativa. 16 

                                                           
10Kotler, P. (2008). Fundamentos de Marketing. 8va edición.  México D.F. Pearson educación, página 215 
11http://www.premysa.org/doc/Glosario_Marketing.pdf 
12 https://sites.google.com/site/icygnes/glosario-terminos-de-mercadeo-marketing 
13http://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html 
14 Dr. Paul Capriotti, (1999), Artículo publicado en Reporte C&D– Capacitación y Desarrollo (Argentina), pp. 30-33 
15 Dr. Paul Capriotti, (1999), Artículo publicado en Reporte C&D– Capacitación y Desarrollo (Argentina), pp. 30-33 
16 http://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files/GLOSARIO-1.pdf 
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Marketing Mix: Estrategia de marketing donde se utilizan las cuatro variables controlables 

(4P`s) que una compañía regula para obtener ventas efectivas de un producto en particular. 

Estas variables son: Producto, Precio, Plaza y Promoción.17 

 

Posicionamiento. Positioning: A través de la publicidad, una marca, mensaje, lema o 

producto concreto se posiciona en la mente del consumidor haciendo que éste asocie 

automáticamente una necesidad concreta con esa marca, mensaje, lema o producto.18 

 

Target: Segmento del mercado al que se dirige una acción publicitaria o de marketing. 

Supone acotar claramente el destinatario y es tan indispensable para la planificación de una 

campaña como puedan serlo el establecimiento de objetivos o la determinación de la 

inversión. Para su definición se suele recurrir a criterios socioeconómicos (sueldo, clase 

social...), sociodemográficos (edad, género, procedencia, estudios...) o psicográficos (estilo 

de vida, hábitos, creencias, filiaciones...) que permiten adecuar el mensaje a su perfil.19 

 

Investigación de Mercados: “El diseño, la obtención, el análisis y la presentación 

sistemáticos de datos y descubrimientos pertinentes para una situación de marketing 

específica que enfrenta la empresa"20 

 

Plan De Marketing: Es aquella que dice que el plan de márketing es un documento que 

forma parte de la documentación de de la planificación estratégica de una empresa. El plan 

de marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias, además de las acciones que van a 

ser necesarias realizar para conseguir éstos objetivos.21 

 

Propuesta: Es una oferta o invitación que alguien dirige a otro o a otros, persiguiendo algún 

fin; que puede ser concretar un negocio, una idea, una relación personal, un proyecto laboral 

o educacional, una actividad lúdica, etcétera. Ejemplos de propuesta: “me propusieron 

integrar el equipo de fútbol de mi barrio”, “recibí una propuesta de trabajo interesante” o “me 

propuso asociarme para crear una empresa”22 

 

Fidelización: Entendemos por fidelización el mantenimiento de relaciones a largo plazo con 

los clientes más rentables de la empresa, obteniendo una alta participación ensus compras.23 

 

Precio: Es "(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o 

servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores 

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio"24 

 

El Marketing Viral: Es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales 

como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las ventas de productos/servicios 

                                                           
17http://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files/GLOSARIO-1.pdf 
18http://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files/GLOSARIO-1.pdf 
19http://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files/GLOSARIO-1.pdf 
20Kotler Philip. (2002).Dirección de Marketing Conceptos Esenciales, 1ra Edición,  Prentice Hall, Pág. 65. 
21 http://www.socialetic.com/definicion-de-plan-de-marketing-partes-del-plan-de-marketing.html 
22 http://deconceptos.com/ciencias-juridicas/propuesta 
23 http://puromercadeo.blogspot.com/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html 
24Kotler y Armstrong, (2006), Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, Prentice Hall, Pág. 353. 
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o el posicionamiento de una marca gracias a la propagación del mensaje en forma 

exponencial o viral entre los interesados.25 
 

 

2.4 Antecedentes de la empresa 

 

EspaciosOffice, es una empresa joven dedicada a la prestación de servicios de oficinas 

virtuales e infraestructura de oficinas físicas temporal, semitemporal y permanente. Nace 

como una respuesta a una necesidad de persona y negocio, creada por Ana María F, actual 

propietaria y gerente de la empresa. Su funcionamiento comienza en Agosto de 2008 en la 

Ciudad de Quito Provincia de Pichincha con su primera oficina ubicada en el edificio Centro 

Financiero de la Ciudad, el cual abarca con su ubicación a todas las mayores instituciones 

bancarias y los grandes negocios de la ciudad a un rango de máximo de 20 minutos de 

caminata.  

 

Desde un inicio EspaciosOffice fue creado con la idea de levantar un centro de negocios 

dinámico y profesional a la vez humano, el cual permita a las empresas tener todos los 

servicios de una oficina tradicional a menos costo, tiempo y esfuerzo. 

El tiempo sin duda ha sido un buen aliado para la empresa ya que se ha logrado levantar una 

sucursal gracias al esfuerzo y experiencia adquirida en estos 6 años de apertura; el buen trato, 

el interés no solo en los negocios, el trato cercano y de calidad que brinda al cliente, las 

campañas de publicidad a través de redes sociales que se están promocionando 

extensivamente en la red, entre otros servicios que ofrecen, está facilitando a la empresa a 

que haya una tendencia de crecimiento potencial, de esta manera llegando a liderar el 

mercado en lo que corresponder servicio de prestación de oficinas virtuales y físicas 

temporalmente.  

Actualmente EspaciosOffice está entrando a su 6 año de servicio a la Ciudad de Quito con 

sus dos locales que están ubicados en las siguientes direcciones: su matriz está en la Avenida 

Amazonas y Parreira Edificio Centro Financiero, y su sucursal se encuentra en la calle El 

comercio y Avenida de los Shirys, Edificio André, que están prestando sus servicios de 

manera permanente a empresas nacionales y extranjeras que han visto este tipo de servicio 

como una fuente para extender o abrir mercado a sus empresas.  

 

2.4.1 Misión 

 

                                                           
25 http://www.patrociniointeligente.com/blog/marketing-viral-definicion/ 
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 Dar a nuestros clientes soluciones ofimáticas a excelente costo y proveyéndoles una 

imagen de prestigio y profesionalismo, accesibilidad e infraestructura corporativa, 

con última tecnología y valores ajustados a través de servicios especializados de 

oficina. 

 

 2.4.2 Visión 

 

 Ser un socio estratégico de nuestros clientes y convertirnos en cinco años en una 

empresa de servicios de oficinas temporales y virtuales referentes a nivel nacional. 

 

2.4.2 Valores 

 

 Innovación 

 Colaboración  

 Servicio 

 Integridad 

 Calidad 

 Responsabilidad 

2.4.3 Logo de la empresa 
Gráfico No. 01 

 

Fuente: Empresa EspaciosOffice 
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2.4.4 Slogan 

 

“Nos ocupamos de tu oficina, tú ocúpate de tu trabajo” 

 

2.4.5 Listado de los factores claves de la matriz del macro entorno 

 

Tabla No. 2 

Variable 

Dimensión Político Legal 

Dimensión 

sociocultural Dimensión Tecnológica 

Licencias Municipales  Estatus Social  Acceso a Internet 

Políticas Gubernamentales  Costumbres Acceso a Redes sociales  

Ley de Migración  Cultura Acceso a Telefonía Móvil  

Económico Religión    

Tasa de Inflación Hábito de consumo    

PIB Ambiental    

Sueldos y Salarios Normas ISO   

Tasa de Desempleo Ley del medio Ambiente    

Tasa de empleo Plan del Buen vivir    
 Autor: Fabián Mora Guevara
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Tabla No. 3 

 

 

Tabla No. 5 

DIMENSIÓN POLÍTICO LEGAL 

CÓDIGO  FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA 

DS1 Licencias municipales  Creciente  Inversión en la ciudad  
Realización de un plan de 

comunicaron con la sociedad. 

DS2 Ley de Migración  Inestable (Cambio constante) 

Inestabilidad de impuestos e 

ingresos y salidas de divisas y 

tasas aeroportuarias  

Realización de promociones 

por temporadas  

DS3 Políticas Gubernamentales  Inestable (Cambio constante) 
incertidumbre por parte de los 

consumidores  

Realización de un plan de 

comunicación  

 

 

 

 

Tabla No. 4 

 

VARIABLE ECONÓMICO 

CÓDIGO  FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA 

VE1 Tasa de Inflación Creciente  
Oportunidad de crecimiento para 

la empresa 

Realización de planes para las 

empresa 

VE2 PIB Creciente  Alta inversión de las empresas  
Realización de un plan de 

comunicación  

VE3 Sueldos y salarios creciente  Inestabilidad para la empresa  
Realización de promociones 

en los servicios  

VE4 Tasa de desempleo  Decreciente 
Inestabilidad económica en las 

empresas 
Realización de promociones    

VE5  Tasa de empleo  Creciente  Oportunidad de inversión  
Realización de promociones 

en planes  
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DIMENSIÓN SOCIOCULTURAL 

CÓDIGO  FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA 

VDS1 Estatus Social  Estable  
Alta posibilidad de identificar 

una segmentación correcta  

Aplicación de un plan de 

comunicación  

VDS2 Costumbres Estable  
Oportunidad de identificación de 

clientes  

Aplicación de un plan de 

comunicación  

VDS3 Cultura Creciente 
No interfiere en las decisiones de 

la empresa 

Oportunidad de crecimiento a 

las empresas  

VDS4 Religión  Creciente 
No interfiere en las decisiones de 

la empresa 

Oportunidad de crecimiento a 

las empresas  

VDS5 Hábito de consumo  Creciente 
Oportunidad de mejora a la 

empresa 

Aplicación de un plan de 

comunicación  

 Tabla  Nª 6 

VARIABLE AMBIENTAL 

CÓDIGO  FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA 

VA1 Normas ISO Creciente 
Oportunidad de mejora a la 

empresa 

Aplicación de mejor calidad 

en los servicios  

VA2 Ley del medio Ambiente  Creciente 
Oportunidad de mejora a la 

empresa 

Realización de un plan de 

comunicación  

VA3 Plan del Buen vivir  Creciente 
Oportunidad de mejora a la 

empresa 

Realización de un plan de 

comunicación  

Tabla No. 7  

DIMENSIÓN TECNOLÓGICA 

CÓDIGO  FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA 

VT1 Acceso a internet Creciente 
Una comunicación clara y precisa 

en tiempo real  

Aplicación de estrategias 

comunicacionales con la 

sociedad  

VT2 Acceso a redes sociales  Creciente 
Una comunicación clara y precisa 

en tiempo real  

Aplicación de estrategias 

comunicacionales con la 

sociedad  

VT3 Acceso a telefonía móvil  Creciente 
Una comunicación clara y precisa 

en tiempo real  

Aplicación de estrategias 

comunicacionales con la 

sociedad  
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2.4.6 Ubicación geográfica 

 

La empresa de servicios Espaciosoffice se encuentra ubicada en la Ciudad de Quito, 

Provincia de Pichincha, con su matriz en el sector Iñaquito en las calles Av. Amazonas y 

Pereira, con su sucursal en el sector El Batan en las calles El comercio El comercio y Avenida 

de los Shirys.  

 

2.4.6.1 Macro localización 

 

Gráfico Nª 02

 

Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl 

 

 

 

https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl
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2.4.6.1 Micro localización 

1. Matriz (calles Av. Amazonas y Pereira) 

Gráfico No. 03 

 
Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl 

 

2. Sucursal (El comercio y Avenida de los Shirys) 

Gráfico No. 04 

 

Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl 

 

 

https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl
https://maps.google.com.ec/maps?hl=es-419&tab=wl
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EspaciosOffice es una empresa enfocada en proveer servicios y provisión de logística y 

manejo de facilidades de oficina y demás actividades afines y relacionadas como son, 

domicilio comercial, espacios de trabajo y reuniones, equipados y preparados para iniciar el 

trabajo inmediatamente, a una fracción del costo de instalación y operación de una oficina 

tradicional. Con espacios amoblados, equipados y personal para conducir sus negocios de 

manera profesional a un costo moderado de acuerdo a su necesidad. 

 

2.4.7 Organigrama 

2.4.7.1 Organigrama estructural 

 

 

Gerencia

Asistente de Gerencia 1 Asistente de Gerencia 2

Contabilidad

Asesoria Legal 
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2.4.7.2 Organigrama funcional

 

Gerencia

Coordinará todas las operaiones dentro y fuera de
la empresa, también desarrollará estrategias de
negocios, manejara las ventas y presupuesto de la
empresa, desarrolla de nuevas oportunidades de
negocio, manejara y supervisara al recurso
humano de la empresa, desarrollara políticas y
procedimientos en la empresa. Seleccionara al
personal idóneo para cada puesto. Administrara
estrategias de inversión y de flujo de caja.
Supervisara y preparara el presupuesto anual.

Asistente de Gerencia 1

Se encargara de la recepción de
llamadas, como del manejo de
correspondencia, a la ves manejara y
controlara todos los equipos de oficina,
también se hará cargo de la recepción y
atención al cliente, llevara la agenda de
todas las oficinas y sala de reuniones.
Supervisara al personal de limpieza
también supervisara el manejo de
cafetería y proveerá soporte secretarial
y será soporte para la gerencia general.

Asistente de Gerencia 2

Se encargara de la recepción de
llamadas, como del manejo de
correspondencia, a la ves manejara y
controlara todos los equipos de oficina,
también se hará cargo de la recepción y
atención al cliente, llevara la agenda de
todas las oficinas y sala de reuniones.
Supervisara al personal de limpieza
también supervisara el manejo de
cafetería y proveerá soporte secretarial y
será soporte para la gerencia general.

Contabilidad

Se contratara un servicio de horas
mensuales, entre sus principales
funciones esta el pago de servicios y
responsabilidades manejo o gestión de
cartera, conciliaciones bancarias, la
proyección de estados financieros,
informes contables y financieros,
preparara proyecciones de declaraciones
tributarias, todo esto se reportara a la
gerencia general.

Asesoria Legal 

Se encargara de la revision de 
contratos, se enmarcara a todos los 
procesos legales, revisara  contratos 

del personal.  



24 
 

2.4.8 Matriz del análisis FODA de la Empresa Espaciosoffice 

Se contemplara un análisis situacional donde se evalúan los factores a nivel interno y externo 

de la empresa a través del análisis FODA y un análisis del microambiente y macro ambiente. 

 

Tabla Nª 8 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 

1. Brindar un servicio diferenciado 

apoyado con el conocimiento y 

experiencia adquirida.  

 

2. Los amplios y acogedores espacios de 

trabajo. 

 

3. La ubicación geográfica que tiene la 

empresa es muy importante para la toma 

de decisiones de los clientes.  

 

4. Retención de clientes mediante la 

satisfacción de las necesidades 

cambiantes de los clientes mediante la 

flexibilidad y adaptación al cambio 

 

1. La dinámica de los negocios actuales 

requieren respuesta inmediata al cambio 

y costos competitivos que apoyen esta 

necesidad apoyados en una estructura de 

costos bajos. 

 

2. Realización de convenios con empresas 

extranjeras que necesiten espacios 

eventuales para su apertura en nuestro 

país.  

 

3. Instituciones públicas y privadas que 

necesiten espacios para realizar 

capacitaciones. 

 

4. La tendencia global hacia la prestación de 

servicios de oficinas virtuales y físicas 

temporales  que conducirá al desarrollo 

de nuevos clientes. 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 
1. Los servicios similares que pueden 

ofrecer la competencia  

 

2. El alto costo de infraestructura y equipos 

que se utilizó para la creación de la 

empresa.  

 

3. El alto costo de tecnología que utiliza la 

empresa para dar un mejor servicio a los 

clientes.  

 

4. Una base de clientes pequeña y no 

diversa creando dependencia. 

 

 

 

1. Gran demanda de edificios y oficinas en 

la ciudad de Quito, hasta el punto que los 

arriendos bajen y sean competencia 

directa para la empresa.  

 

2. Riesgo de contratar (prestar servicios) 

empresas fantasmas que necesiten un 

espacio para poder estafar. 

 

3. No poder cubrir la demanda de los 

clientes, debido a la falta de espacios de 

la empresa.  

 

4. Alta necesidad de selección de las 

empresas y personas que solicitan el 

servicio. 
Fuente: La Empresa       Elaborado por: Fabian Mora Guevara
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 OPORTUNIDADES AMENAZAS 

2.4.8.1Foda Estratégico 
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  O1 O2 O3 A1 A2 A3 

FORTALEZAS   

Brindar un servicio diferenciado apoyado con el 

conocimiento y experiencia adquirida. 
F1 3  4 4 3 3 3 

Los amplios y acogedores espacios de trabajo. F2 4 5 5 2 3 2 

La ubicación geográfica que tiene la empresa es muy importante 

para la toma de decisiones de los clientes. 
F3 3 4 5 2 2 2 

SUMAN 10 13 14 7 8 7 

DEBILIDADES    

Los servicios similares que pueden ofrecer la competencia. D1 3 3 2 3 2 3 

El alto costo de infraestructura y equipos que se utilizó para la 

creación de la empresa.  
D2 2 3 3 1 2 3 

El alto costo de tecnología que utiliza la empresa para dar un 

mejor servicio a los clientes. 
D3 3 4 4 2 1 3 

SUMAN  8 10 9 6 5 9 
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FODA-

E 
O1 O2 O3 A1 A2 A3 

F1 3  4 4  3  3   3 

F2  4  5  5  2  3  2 

F3  3  4  5  2  2  2 

D1  3  3  2 3   2  3 

D2  2  3  3  1  2  3 

D3  3  4  4  2  1  3 

Fuente: Observación Directa.                                                                                   Elaborado por: Fabián Mora Guevara 

2.4.8.2 FODA estratégico desarrollo de estrategias. 

 

FO 
1. A través de estrategias 

comunicacionales incrementar las 

ventas. 

2. Manejar la publicidad resaltando la 

calidad del servicio de la empresa en 

puntos estratégicos de la ciudad. 

3. Elaboración y planificación de planes 

estratégicos. 

4. Armar planes empresariales para 

brindar un buen servicio a las 

empresas interesadas del servicio que 

brida la empresa.  

FA 

1. Capacitar constantemente a los 

trabajadores para un mejor 

desempeño y seguridad de la 

empresa.  

2. Desarrollar planes o procesos de 

seguridad al momento de prestar un 

servicio.  

3. Políticas que respondan a procesos de 

mediano a largo plazo.  

DO 
1. Capacitación al personal para  

atención al cliente.  

2. Aprovechar al máximo la tecnología 

que tiene la empresa para publicitar 

cada servicio que brinda la empresa. 

DA 

1. Evaluación del desempeño a las 

trabajadores de la empresa.  

2. Desarrollar planes de acción para 

prevenir cualquier desastre interno.  

3. Control permanente del personal y a 

la vez contar con un sistema de 

incentivos de acuerdo al desempeño. 
Fuente: Observación directa.  Elaborado por: Fabián Mora Guevara 
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2.5 Investigación de mercados 

2.5.1 Población de estudio 

 

La población y muestra a considerarse en la investigación será: Todas las empresas de la 

con mayor rentabilidad de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha.  

Muestra 

El grupo representativo de esta investigación será el siguiente: Se determinó un universo 

infinito  de 227 de las empresas de la Ciudad de Quito Provincia de Pichincha.  

Para esta investigación se llevara a cabo un censo a  las 227 empresas  con mayor 

rentabilidad.  
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2.5.2 Objetivo general 

 

Tabla No. 9 

Matriz de desarrollo del objetivo 

PARÁMETROS DESCRIPCIÓN 

Medible Periodo 2014  

Alcanzable  Medir el nivel de posicionamiento de la 

Empresa EspaciosOffice. 

Realizable A través de la investigación de mercado que 

se va a realizar. 

Cuantificable El medio más utilizado por los empresarios, 

nos ayuda a identificar los diferentes medios 

de comunicación y las estrategias más 

apropiadas. 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 Medir el nivel de posicionamiento que tiene la empresa de servicios 

EspaciosOffice en la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha, periodo 2014, con 

el fin de proponer estrategias de comunicación eficaces.  
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2.5.3 Objetivo específico. 

 Identificar el conocimiento que tienen los usuarios del tipo de servicio que brinda 

la empresa.  

 

 Conocer el perfil que tienen usuarios potenciales para la Empresa EspaciosOffice 

de la Ciudad de Quito. 

 

 Determinar los medios de comunicación donde las personas o empresas se estarán 

informando de los servicios de la empresa.  

 

 Analizar qué es lo más importante en gustos y preferencias para el cliente al 

momento de elegir una oficina virtual y física temporalmente.  
 

2.5.4 Trabajo de campo 

 

Una vez aplicado el trabajo de campo se procede a presentar las tabulaciones e 

interpretaciones de los datos recopilados. 

 

2.5.4.1 Tabulación e interpretación de datos 

 

Los datos que se presentan a continuación se originan a partir de las encuestas aplicadas 

a la población de estudio que fueron las empresas con mayor solvencia económica de la 

Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha periodo 2014. 

 

 Profesión 

Tabla No. 10 

Profesión 

Profesión Encuestas Porcentaje 

Ing. Comercio Exterior 12 5% 

Ing. Comercial 47 21% 

Ingeniero 45 20% 

Ing. Contabilidad y Auditoria 25 11% 

Ing. Marketing 18 8% 

Ing. Administración de Empresas 16 7% 

Ing. Informática 8 4% 

Secretaria 15 7% 

Abogado 8 4% 

Tecnólogo en Sistemas 7 3% 

Economista 9 4% 

Ing. Gestión de Empresas 10 4% 

Administrador Turístico 7 3% 

TOTAL 227 100% 
 

Fuente: Fuente: Revista vistazo, 500empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 05

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

Interpretación: Analizando los resultados finales de la investigación, se tomaran los tres 

porcentajes más altos ya que son representativos debido a que el resto de la lista no llega 

ni al 10% de representatividad. Se llega a determinar que la profesión con mayor 

porcentaje que ocupan en las empresas son los Ingenieros en Comercial con un 21%, 

seguido de un 20% de ingenieros que no ponen su profesión, y un 11% de Ingenieros en 

Contabilidad y Auditoría. 

 

 Ocupación  

Tabla No. 11 

Ocupación  

Ocupación  Encuestas Porcentaje 

Pública 21 9% 

Privado  109 48% 

Analista 11 5% 

Secretaria 18 8% 

Asistente  28 12% 

Supervisor 24 11% 

Recursos humanos 16 7% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 6 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: De acuerdo con las encuestas realizadas a las empresas y llenado por las 

personas delegadas se determina que el 48% es ocupado por personas que trabajan en el 

sector privado, seguido de un 12% de personas que son asistentes, con un 11% de 

personas que son supervisores, con un 9% de personas que trabajan en el sector público, 

con un 8% que ocupan el cargo de secretarias, con el 7% de personas con el cargo de 

analistas, con el 5% de personas que son parte de recursos humanos, llegando a la 

conclusión que  y debido a que no se llega a determinar una ocupación exacta los 

asistentes, supervisores, secretarias de cada empresa son los que llegaran a comisarse con 

la Empresa EspaciosOffice para contratar los servicios que se está ofreciendo.   
 

 Género  

Tabla No. 12 

Género  

Género  Encuestas  Porcentaje  

Hombre 122 54% 

Mujer 105 46% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista vistazo, 500empresas, Servicios de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 7 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicios de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Interpretación: Con los datos obtenidos de la investigación realizada, nos revela que el 

54% de las personas encuestadas en las empresas son hombres y el 47% de las personas 

encuestadas son mujeres, llegando a determinar que este dato nos ayudara a poder inclinar 

todas las estrategias de marketing, al momento de aplicarlas.  

 

 Edad  

Tabla No. 13 

EDAD 

Edad Encuestas Porcentaje 

25 - 31 72 32% 

32 - 38 90 40% 

39 - 45 31 14% 

46 - 50  24 11% 

más de 50 10 4% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

Gráfico No. 08 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: De acuerdo con las encuestas realizadas el 40% de las personas 

encuestadas en las empresas tienen una edad comprendida entre los 32 a 38, el 32 % de 

los encuestados tiene una edad de 25 y 31 años, el 14% de los encuestados tienen una 

edad de 39 a 45 años, el 10% de las personas encuestadas están en edades comprendidas 

entre 46 a 50 años y tan solo el 4% de los encuestados tienen una edad de más de 50 Años. 

Esto nos demuestra que gran parte de las empresas tienen un personal joven que están a 

la expectativa de nuevos cambios, acoplándose a las necesidades que el mercado y los 

tiempos actuales.  
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 Pregunta Nª 1.- ¿Conoce usted que es una oficina virtual? 

Tabla No. 14 

¿Qué es una oficina virtual? 

Variable Encuestas Porcentaje 

SI 141 62% 

NO 86 38% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

 

Gráfico No. 9 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos de la investigación de mercados, nos 

revela que el 62% si conoce que es una oficina virtual y el 38% de las personas 

encuestadas no conoce que es una oficina virtual. Este dato es muy importante ya que nos 

ayuda a determinar el tipo de comunicación que se implementara y la orientación que 

tomara las diferentes estrategias de comunicación.  

 

 Pregunta Nª 2.- ¿Conoce usted empresas que presten servicios de oficinas 

virtuales y físicas temporalmente?  

 

Tabla No. 15 

Servicio de oficinas  

Variable Encuestas Porcentaje 

SI 96 42% 

NO 131 58% 

TOTAL 227 100% 
 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Grafico No. 10 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Con los datos obtenidos de la investigación nos revela que 58% de las 

empresas a las que se encuesto no conocen empresas que presten servicios de oficinas 

virtuales y físicas temporalmente y que solo el 42% de ellas si conoces. Esta pregunta es 

de gran importancia ya que ayudara a determinar estrategias para el posicionamiento de 

la empresa ante la competencia. 

 

 Pregunta Nª 3.- ¿Qué entiende usted por oficina virtual?  

Tabla No. 16 

¿Qué entiende usted por oficina virtual? 

VARIABLE Encuestas Porcentaje 

No necesita un espacio físico para trabajar  43 19% 

Utilizar la web para trabajar.  50 22% 

Utilizar la web y no necesitar un espacio físico, 

optimizando el tiempo y recursos para trabajar.  110 48% 

Necesidad de comodidad para trabajar  24 11% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 11 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Interpretación: Para interpretar los datos de esta pregunta se tomara como referencia la 

respuesta correcta que es: Utilizar la web y no necesitar un espacio físico, optimizando el 

tiempo y recursos para trabajar y nos revela que el que el 48% de las personas encuestadas 

en las empresas si entiende que es una oficina virtual, esta pregunta ayudara a que las 

estrategias de marketing tengan una visión más clara para el posicionamiento y la 

educación que se tendrá que hacer en los diferentes medios del servicio que ofrece la 

empresa.  

 

 Pregunta Nª 4.- ¿Cuál de las siguientes definiciones identificaría como una 

oficina física temporalmente? 

Tabla No. 17 

Nivel de conocimiento del servicio   

Variable Encuestas Porcentaje 

Requieren un espacio. 51 22% 

Necesitan optimizar sus recursos. 35 15% 

Necesitan de un lugar para trabajar por un 

tiempo minino optimizando sus recursos.  
112 49% 

Necesitan administrar su tiempo.   29 13% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico Nª 12 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Para interpretar los datos de esta pregunta se tomara como referencia la 

respuesta correcta que es: “Necesitan de un lugar para trabajar por un tiempo minino 

optimizando sus recursos” y nos revela que el 49% de las personas encuestadas en las 

empresas si entienden que es una oficina física temporalmente, esta pregunta ayudara a 

que las estrategias de marketing tengan una visión más clara para el posicionamiento y la 

educación que se tendrá que hacer en los diferentes medios del servicio que ofrece la 

empresa. 
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 Pregunta Nª 5.- ¿Le gustaría tener un servicio que brinde arrendamiento de 

oficinas o salas de capacitaciones desde la fracción más pequeña, hora, semana, 

meses y hasta años? 

Tabla No. 18 

¿Le gustaría tener un servicio de oficinas?  

Variable Encuestas Porcentaje 

SI 121 55% 

NO 101 45% 

TOTAL 222 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara. 

 

Gráfico No. 13 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara  

 

Tabla No. 19 

Porque 

Variable Encuestas Porcentaje 

permite optimizar tiempo 12 12% 

porque es útil  16 16% 

No conoce el funcionamiento  10 10% 

No necesito  15 15% 

Optimiza recursos   16 16% 

Buscar nuevos ambientes de trabajo  10 10% 

Comodidad 6 6% 

Facilidad de logística 9 9% 

No pone  7 7% 

TOTAL 101 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara  
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Gráfico No. 14 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara  

 

Interpretación: Con las datos obtenidos de la investigación se llega a determinar que el 

55% de las personas encuestadas en las empresas si les gustaría tener un servicio que 

brinde arrendamiento de oficinas o salas de capacitaciones en referencia a un 45% de 

personas que no les gustaría tener un servicio de este tipo, continuando con el análisis 

vemos que las empresas quisieran obtener este tipo de servicio porque entienden que les 

ayudara a optimizar sus recursos su tiempo y su tiempo que son uno de los principales 

objetivos de la empresa, a la vez vemos que existe un alto porcentaje que no determina él 

porque, se puede aprovechar en estrategias que ayuden aclarar sus dudas y guiar al cliente 

hacia el servicio de la empresa.  

 

 

 Pregunta Nª 6.- De las siguientes empresas: ¿Cuál de ellas ha escuchado hablar? 

Tabla No. 20 

Competencia 

Variable Encuestas Porcentaje 
EspaciosOffice 16 7% 

Officehelp 8 4% 
Oficinas Gerenciales Inteligentes 19 8% 

Ninguna 184 81% 

TOTAL 227 100% 
 

Fuente: Fuente: Revista vistazo, 500empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 15 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Esta pregunta es importante para la investigación de mercados ya que 

ayudara a determinar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa en el mercado, 

interpretando los datos, vemos que tan ninguno de los porcentajes son interpretativos ya 

que con un 81% las personas encuestadas en las empresas no conocen que existen 

empresas que se dediquen a este tipo de servicios lo cual es una buena señal ya que a 

través de estrategias apropias de comunicación se lograra posicionar a la empresa en el 

mercado.   

 

 Pregunta Nª 7.- ¿Si contratara este tipo de servicio que sería lo más importante 

para usted al momento de utilizar? Siendo 1 la más importante y 5 la menos 

importante 

 

o La calidad del servicio que se brinda 

 

Tabla No. 21 

La calidad del servicio  

Variable Encuestas Porcentaje 
1 162 71% 
2 31 14% 
3 27 12% 
4 7 3% 
5 0 0% 
6 0 0% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 16 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

o Las instalaciones de trabajo  

Tabla No. 22 

Instalaciones de trabajo 

Variable Encuestas Porcentaje 
1 96 42% 
2 73 32% 
3 34 15% 
4 17 7% 
5 7 3% 
6 0 0% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 17 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o La atención al cliente  

Tabla No. 23 

Atención al cliente  

Variable Encuestas Porcentaje 
1 132 58% 
2 26 11% 
3 29 13% 
4 19 8% 
5 21 9% 
6 0 0% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 18 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

o El ambiente de trabajo  

Tabla No. 24 

Ambiente de trabajo  

Variable Encuestas Porcentaje 
1 116 51% 
2 28 12% 
3 24 11% 
4 22 10% 
5 19 8% 
6 18 8% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 19 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

o Ubicación 

Tabla No. 25 

Ubicación  

Variable Encuestas Porcentaje 
1 106 47% 
2 41 18% 
3 32 14% 
4 21 9% 
5 16 7% 
6 11 5% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 20 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o Costos 

Tabla No. 26 

Costos  

Variable Encuestas Porcentaje 
1 98 43% 
2 48 21% 
3 24 11% 
4 16 7% 
5 28 12% 
6 13 6% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 21 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Con los datos obtenidos de la investigación de mercados, esta pregunta se 

interpretara tomando como porcentaje mínimo el 51%, debido a que es un porcentaje medible 

pasando el 50% más uno como mayoría, ya que se quiere identificar qué es lo más importante 

para un cliente al momento de contratar un servicio que brinde facilidades de oficinas virtuales y 

físicas temporalmente, una vez aclarando la valoración para la interpretación de datos; lo más 

importante para un futuro cliente al momento de contratar este tipo de servicios es la calidad del 

servicio que brindara la empresa con un 77%, seguido de un 58% la atendido al cliente y un 51% 

el ambiente de trabajo. Con estos datos obtenidos ya se podrá determinar estrategias que ayuden 

al crecimiento efectivo de la empresa. 
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 Pregunta Nª 8.- ¿De la siguiente lista, en cual ha visto publicidad para este tipo 

de servicio?. 

Tabla No. 27 

Medios de Publicidad 

Variable Encuestas Porcentaje 

Prensa  32 14% 

Internet 141 62% 

Volantes 9 4% 

Publicidad dentro de correspondencia  2 1% 

Vallas  6 3% 

Revistas 6 3% 

Ninguno  31 14% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 22 

 

Fuente: Fuente: Revista vistazo, 500empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Analizando los resultados con los datos obtenidos de la investigación de 

mercados vemos que el 62% de las personas encuestadas en las empresas han visto o se 

han encontrado con publicidad de este tipo de servicios en internet, siento este uno de los 

medios de mayor afluencia por las personas, seguido por un 14% está que ha visto 

publicidad en periódicos y por otro lado un 14% no ha visto publicidad de este tipo de 

servicios en ningún medio, las demás opciones mencionadas en la pregunta no llegan ni 
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siquiera a un 10% por lo cual no se les está tomando como  referencia para un análisis. 

Analizando podemos determinar que el internet es uno de los medios que más utilizan las 

empresas para promocionar o investigar un producto o un servicio, esta información nos 

ayudara a determinar estrategias una vez terminando la investigación de mercados.  

 

 Pregunta Nª 9.- ¿A su criterio que medio de comunicación sería el más apropiado 

para la difusión de este servicio? 

Tabla No. 28 

Medios de Comunicación  

Variable Encuestas Porcentaje 

Prensa  37 16% 

Internet 129 57% 

Volantes 15 7% 

Publicidad dentro de correspondencia  8 4% 

Vallas  12 5% 

Revistas 12 5% 

Otros 0 0% 

Radio  7 3% 

Televisión  7 3% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 23 

 

Fuente: Fuente: Revista vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Analizando los resultados obtenidos y con el criterio de las personas 

encuestadas en las empresas, se interpreta que el 60% ve como un medio de comunicación 

para el servicio de oficinas virtuales y físicas temporalmente al internet, siendo este el 
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medio más visitado por las personas, empresas en el país y el mundo, con un 18% las 

personas piensas que como medio de comunicación para este tipo de servicio seria en 

periódicos, pero no es un buen porcentaje así que se llega a concluir que la opción más 

apropiada y enmarcándose al estudio para este tipo de servicio el medio más apropiado 

es el internet.  

 

 

 Pregunta 10.- ¿Qué servicios complementarios necesitaría usted para poder 

utilizar este tipo de servicio? Siendo 1 la más importante y 5 la menos importante. 

 

 

o Asistencia administrativa 

Tabla No 29 

Asistencia administrativa  

Asistencia administrativa  Encuestas Porcentaje 

1 112 49% 

2 61 27% 

3 18 8% 

4 14 6% 

5 22 10% 

TOTAL 227 100% 
 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

Gráfico No. 24 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas. 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o Servicio de mensajería   

Tabla No. 30 

Servicio de mensajería   

Servicio de mensajería   Encuestas Porcentaje 

1 53 23% 

2 66 29% 

3 59 26% 

4 28 12% 

5 21 9% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 25 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

o Servicio de Contabilidad 

Tabla No. 31 

Servicio de contabilidad  

Servicio de 

contabilidad  Encuestas Porcentaje 

1 58 26% 

2 54 24% 

3 52 23% 

4 31 14% 

5 32 14% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 26 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

o Servicio de Catering  

Tabla No. 32 

Servicio de catering  

Servicio de catering  Encuestas Porcentaje 

1 69 30% 

2 52 23% 

3 48 21% 

4 36 16% 

5 22 10% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 27 

 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o Gestión Protocolaria 

Tabla No. 33 

Gestión protocolaria.  

Gestión protocolaria  Encuestas Porcentaje 

1 36 16% 

2 56 25% 

3 83 37% 

4 29 13% 

5 23 10% 

TOTAL 227 100% 
Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 28 

 

Fuente: Fuente: Revista Vistazo, 500 empresas, Servicio de Rentas Internas 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Interpretación: Con los datos obtenidos de la investigación de mercados, esta pregunta 

se interpretara tomando como porcentaje máximo 50% y mínimo de 30%, debido a que 

se le está tomando un porcentaje intermedio para esta pregunta de acuerdo a los 

resultados, ya que se pretende saber qué servicios serían complementarios para un cliente 

al momento de contratar un servicio que brinde facilidades de oficinas virtuales y físicas 

temporalmente, una vez aclarando la valoración, el servicio complementario más 

importante para un futuro cliente al momento de contratar este tipo de servicio es la 

asistencia administrativa un 49%, seguido de un 30% que es la servicio de catering que 

está en un nivel 1 de importancia tomando en cuenta que hay una valoración de escala de 

1 al 5 siendo 1 lo más importante y 5 el menos importante.  

Con estos datos obtenidos ya se podrá determinar estrategias y servicios que ayudaran 

para el crecimiento efectivo de la empresa.  
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2.5.5 Hallazgos 

 

 El nivel de conocimiento que tienen los empresarios del tipo de servicio que 

brinda la empresa de servicios de oficinas virtuales y físicas temporalmente es 

bastante favorable ya que el 48% de las personas encuestadas entienden que es 

una oficina virtual y el 49% de las personas entiende que es una oficina física 

temporalmente, de acuerdo a las opciones que se enlisto en la encuesta, pero estos 

porcentajes no son suficientes para determinar que está bien entendido a que se 

dedica la empresa ya que al menos debería haber un 80 a 90 % de personas que 

entiendan completamente esta modalidad de servicio de oficinas virtuales y físicas 

temporalmente para que la empresa crezca. Así que estos resultados ayudaran a 

que se pueda encontrar las mejores estrategias de publicidad para hacer conocer 

efectivamente el verdadero propósito de este servicio.  

 

 Se llega a determinar que el perfil que tienen los usuarios potenciales para la 

empresa de acuerdo a la investigación de mercados en su gran mayoría son 

ingenieros en la rama Administrativa, con 21 % están los Ingenieros en Comercial, 

seguidos de los Ingenieros en Contabilidad y Auditoría con un 11% y de acuerdo 

al porcentaje van bajando de la siguiente manera: Ingenieros en Administración 

de Empresas, Ingenieros en Marketing, Ingenieros en Comercio Exterior, 

Economistas, Ingenieros en Informática, Ingenieros en gestión de Empresas, 

Administradores Turísticos, Abogados. Con una edad comprendida entre los 25 a 

las 31 años que tiene un porcentaje de 32% y con un 40% en edades de 32 a 38 

años que son los porcentajes más altos de acuerdo con la investigación. Con este 

análisis se llega a determinar que el perfil que la empresa tiene de sus clientes 

coincide con el perfil obtenido de la investigación.  
 

 Analizando los resultados se llaga a determinar que el medio de comunicación 

donde las empresas o personas se estarán informando de los servicios que ofrece 

la Empresa EspaciosOffice es el internet que tiene un 62% de porcentaje de 

acuerdo a la investigación realizada. Este resultado será importante al momento 

de armar las estrategias de marketing para una comunicación eficaz.  
 

 Se llegó a determinar que lo más importante para un cliente al momento de preferir 

este tipo de servicio es la es la calidad del servicio que brindara la empresa con 

un 71%, seguido de un 58% la atención al cliente y un 51% el ambiente de trabajo 

y que el 49% de las personas encuestadas quisieran una asistencia administrativa, 

seguido de un 30% que necesitan una gestión protocolaria en sus empresas. Con 

estos datos se determinaran estrategias de marketing para la empresa.  
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2.6 Estrategias de Marketing 

 

Kotler en uno de sus libros define al posicionamiento en el mercado como: “Las disposiciones necesarias para que un producto ocupe un lugar 

distintivo y deseable respecto de los productos competidores en la mente de los consumidores objetivo”. 

 

Con esta definición lo que se quiere lograr a través de las estrategias de marketing es mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa a la vez 

generando un posicionamiento visual de la marca, sabiendo que una estrategia de posicionamiento puede marcar la diferencia entre un negocio con 

éxito y un negocio tradicional, ya que es una forma de llegar de una manera más efectiva a los clientes.  

 

 Propuesta en Medios Impresos. 

 

o Publicidad en Periódico. 

Tabla No. 34 

ESTRATÉ

GIA 
OBJETIVO 

FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓ

N 

COSTO 
MEDID

AS 

TIEMP

O 
Cantidad 

RESPONSAB

LE 
INDICADOR 

Publicidad 

en Periódico, 

Diario El 

universo 

Posicionar en la mente 

del consumidor la 

marca EspaciosOffice 

01/11/2014 01/11/2015 $ 463,00 
9,6*8,22c

m 
1 Año 4 

La 

Administración  

Posicionamient

o de marca en 

la mente del 

consumidor.  

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o Publicidad en Periódico  

Gráfico No. 29 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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o Publicidad en Flyer 

Tabla No. 35 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Flyer 

informativos 

Informar los 

servicios que 

ofrece la empresa 

a los clientes 

actuales y clientes 

potenciales  

01/12/2014 Indefinida 
$70.00  

 

Formato 

A5 
Indefinido 1000 La administración  

Dar a conocer 

los servicios 

que brinda la 

empresa. 

Autor: Fabián Mora Guevara 
 

Gráfico No. 30 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Propuesta Material  
Tabla No. 36 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Publicidad en 

Esferográficos 

Incentivar a los 

clientes con un 

obsequio al 

momento de iniciar  

sus actividades con 

la  Empresa. 

01/12/2014 Indefinido $85,00  No Aplica Indefinido 100 
Asistente de 

Gerencia 

Incentivación 

a Clientes  

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

Gráfico No. 31 

 
Autor: Fabián Mora Guevara 
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Tabla No. 37 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Publicidad en 

Llaveros 

Incentivar a los 

clientes con un 

obsequio al 

momento de iniciar  

sus actividades con 

la empresa. 

01/12/2014 Indefinido $80,00  No aplica Indefinido 50 
Asistente de 

Gerencia 

Incentivación 

a clientes  

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 32 

 
Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Propuesta Identidad Corporativa    

o Credencial  

Tabla No. 38 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO Cantidad RESPONSABLE INDICADOR 

Credencial  

Identificar al 

personal de la 

empresa 

mostrando una 

buena imagen.  

01/11/2014 10/11/2014 $15,00  
5,4 * 8,6 

cm  
1 sola vez 3 La administración  

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 33 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Hoja Membretada 

Tabla No. 39 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Hoja 

membretada  

Personalizar 

hojas tipo 

impresión con el 

fin de tener 

presencia de 

marca y 

proyectar una 

buena imagen 

con los clientes 

20/11/2014 Indefinida $0.10vs  
Formato 

A4 

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite 

100 

Asistente 

Administrativo 

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 34 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Carpeta Membretada 

Tabla No. 40 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACI

ÓN 

COSTO 
MEDID

AS 
TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Carpeta 

Membretada  

Personalizar Carpetas 

con el fin de tener 

presencia de marca y 

proyectar una buena 

imagen con los clientes 

01/01/20

15 
Indefinida $3.00   

Para 

hojas 

formato 

A4 

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite. 

 

25 
Asistente 

Administrativo 

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 35 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Sobre Membretado 

Tabla No. 41 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA 

DE INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Sobre 

Membretado. 

Personalizar 

Sobres con el 

fin de tener 

presencia de 

marca y 

proyectar una 

buena imagen 

con los clientes 

01/01/2015 Indefinida $35.00   
22.5cm x 

11.5cm  

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite 

 

50 
Asistente 

Administrativo 

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 36 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Adhesivo para CD 

Tabla No. 42 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA 

DE INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Adhesivo para 

CD  

Personalizar 

productos 

impresos  con 

el fin de tener 

presencia de 

marca y 

proyectar una 

buena imagen 

con los clientes 

Indefinido Indefinida $10.00  
Se acoplara 

a un CD  

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite 

 

10 
Asistente 

Administrativo 

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 37 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Estuche para CD 

Tabla No. 43 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA 

DE INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Estuche para 

CD  

Personalizar 

productos 

impresos  con 

el fin de tener 

presencia de 

marca y 

proyectar una 

buena imagen 

con los 

clientes. 

Indefinido Indefinida $20.00  
Se acoplara 

a un CD  

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite 

 

10 
Asistente 

Administrativo 

Confianza 

hacia los 

clientes. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 38 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Tabla No. 44 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Roll Up 

Utilizar en 

eventos o 

auspicios 

que la 

empresa 

realice o 

asista. 

02/02/2015 Indefinida $ 19,20 2 *0,80 mts 

Todo el 

tiempo 

que se 

necesite 

1 

Asistente 

Administrativo 

Posicionamiento 

de la empresa 

en la mente del 

consumidor. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

Gráfico No. 39 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Propuesta en Redes Sociales  

Tabla No. 45 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Descuento en 

servicios 

Proponer 

descuentos en 

tiempos bajos de 

la empresa, para 

incrementar sus 

ventas 

02/02/2015 indefinida 

5% A 

10% de 

descuento 

Formato 

Facebook 

400*400 

2 veces al 

año  

Dependerá de 

uso de las 

salas 

La 

Administración 

de la Empresa 

Incremento en 

ventas  

Autor: Fabián Mora Guevara 
 

Gráfico No. 40 

 
Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Campaña publicitaria denominado ¿SABIAS QUE? 

Tabla No. 46 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Campaña 

Publicitaria 

¿SABIAS 

QUE? 

Dar a conocer los 

servicios que la 

empresa ofrece a 

los clientes 

potenciales y 

público objetivo 

mediante redes 

sociales. 

Indefinido  Indefinido  
No tiene 

costo  

Se ajustan a 

las medidas 

exactas de 

Facebook. 

Cada dos 

semanas se 

publicara 

una 

imagen 

sobre la 

campaña 

 

La 

Administración 

de la Empresa 

Incremento en 

ventas  y 

posicionamie

nto de la 

empresa. 

Autor: Fabián Mora Guevara 

 

Gráfico No. 41 

 

Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 42          Gráfico No. 43 

  

Autor: Fabián Mora Guevara            Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 44          Gráfico No. 45 

 

Autor: Fabián Mora Guevara            Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 46          Gráfico No. 47 

 

 

Autor: Fabián Mora Guevara            Autor: Fabián Mora Guevara 
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Gráfico No. 48          Gráfico No. 49 

 

 

Autor: Fabián Mora Guevara            Autor: Fabián Mora Guevara 
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 Capacitación al personal de la Empresa.  

Tabla No. 47 

ESTRATÉGIA OBJETIVO 
FECHA DE 

INICIO 

FECHA DE 

CULMINACIÓN 
COSTO MEDIDAS TIEMPO CANTIDAD RESPONSABLE INDICADOR 

Capacitación al 

personal. 

Capacitar al 

personal de la 

empresa, siendo 

este un desarrollo 

tanto personal, 

humano y 

administrativo. 

01/04/2015 05/04/2015 
$ 450,00 

Aproximado 
No aplica Un año 3 

La 

Administración 

de la empresa. 

Confianza en 

los empleados 

hacia la 

empresa.  

Autor: Fabián Mora Guevara   

La empresa deberá buscar al proveedor adecuado para impartir cursos o talleres que servirán para poder capacitar al personal, de esa manera se 

creara experiencias que puede ser considerada como planificación, estructuración y realización del trabajo. 

De esta manera la empresa creara confianza y seguridad en los empleados y a la vez tendrá sus resultados como:  

-       Mejora el conocimiento del puesto de trabajo. 

-       Eleva la moral de la fuerza de trabajo. 

-       Ayudara al personal a identificarse con los objetivos de la organización. 

-       Mejora la relación jefes-subordinados. 

-       Se agiliza la toma de decisiones y la solución de problemas. 

-       Contribuye a la formación de líderes y dirigentes. 

-       Incrementa la productividad y calidad del trabajo. 
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Tabla No. 48 

TEMA A TRATAR  OBJETIVO DE LA 

CAPACITACIÓN 

ALCANCE MEDICIÓN 

Productividad y 

calidad del trabajo 

Identificar fortalezas y 

debilidades que tienen 

los trabajadores para 

desarrollar habilidades 

dentro y fuera de su 

puesto de trabajo. 

Mejor desempeño y 

calidad en las labores  

Se medirá a través de 

evaluaciones 

periódicas por parte de 

la dirección  

Como manejar una 

agenda empresarial  

Desarrollar en el 

personal de la empresa 

habilidades y destrezas 

para un desemperno 

eficaz en su trabajo.  

Incremento de  

responsabilidades  

Se medirá a través de 

evaluaciones 

periódicas por parte de 

la dirección 

como administrar la 

empresa en sus 

recursos en forma 

eficaz  

Mejorar el nivel de 

trabajo del personal de la 

empresa  

Incrementar más 

responsabilidades al 

personal.  

Se medirá a través de 

evaluaciones 

periódicas por parte de 

la dirección 

Calidad del servicio 

Conocer las diferentes 

habilidades y formas de 

un buen servicio al 

cliente  

Incremento de cartera de 

clientes. 

Se medirá a través de 

evaluaciones 

periódicas por parte de 

la dirección 

Autor: Fabián Mora Guevara   
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Tabla No. 49 

PLAN OPERATIVO ANUAL (POA) 

ESTRATEGIA 
OBJETIVO 

GENERAL 

OBJETIVO 

ESPECÍFICO 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

FINALIZACIÓ

N 

RESPONSABLE TIEMPO  CANTIDAD 
PRESUPUESTO INDICADORES 

DE 

EVALUACIÓN  Propio Gestionado 

Publicidad en 

Periódico, 

Diario El 

Universo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Posicionar en la 

mente del 

consumidor la 

marca 

EspaciosOffice 

01/11/20

14 
01/11/2015 

La 

Administración 

de la empresa 

1 año 4 $ 463,00 

  

Posicionamiento 

de la empresa en 

la mente del 

consumidor 

Publicidad en 

Flyer 

Informar los 

servicios que ofrece 

la empresa a los 

clientes actuales y 

clientes 

potenciales.  

01/12/20

14 
Indefinida 

La 

Administración 

de la empresa 

Indefinido  1000 $70.00     

Dar a conocer los 

servicios que 

brinda la 

empresa. 

Publicidad en 

Esferográficos 

Incentivar a los 

clientes con un 

obsequio al 

momento de iniciar  

sus actividades con 

la  Empresa  

01/12/20

14 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 
Indefinido  100 $ 85,00   

Incentivación a 

clientes  

Publicidad en 

Llaveros  

Incentivar a los 

clientes con un 

obsequio al 

momento de iniciar  

sus actividades con 

la  Empresa. 

01/12/20

14 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 
Indefinido 50 $80.00  

Incentivación a 

clientes 

Credenciales 

Identificar al 

personal de la 

empresa mostrando 

una buena imagen.  

01/11/20

14 
10/11/2014 

La 

Administración 

de la empresa 

1 vez al 

año  
3 $ 15,00   

Confianza hacia 

los clientes.  
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Hojas 

membretadas  

 

 

Incrementar 

el nivel de 

posicionamie

nto de la 

empresa a 

través de las 

diferentes 

estrategias 

identificadas 

del estudio de 

mercados.  

Personalizar hojas 

de impresión con el 

fin de tener una 

buena imagen ante 

los clientes  

20/11/20

14 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

100 $ 0,10 

  

Confianza hacia 

los clientes.  

Carpeta 

membretada 

Personalizar 

Carpetas con el fin 

de tener una buena 

imagen ante los 

clientes  

01/01/20

15 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

25 $ 3,00   
Confianza hacia 

los clientes  

Sobre 

membretado 

Personalizar Sobres 

con el fin de tener 

una buena imagen 

ante los clientes 

01/01/20

15 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

50 $35.00  
Confianza hacia 

los clientes 

Adhesivo para 

CD 

Personalizar Sobres 

con el fin de tener 

una buena imagen 

ante los clientes 

Indefinid

o 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

10 $10.00  
Confianza hacia 

los clientes 

Sobre para CE 

Personalizar Sobres 

con el fin de tener 

una buena. 

Indefinid

o 
indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

20 $20.00  
Confianza hacia 

los clientes 

Roll Up 

Utilizar en eventos 

o auspicios que la 

empresa realice o 

asista.  

02/02/20

15 
Indefinida 

Asistente 

Administrativo 

Todo el 

tiempo 

que se 

Necesite 

1 $ 19,20   

Posicionamiento 

de la empresa en 

la mente del 

consumidor 

Descuento en 

servicios 

Desarrollar 

descuentos, 

denominado 

cortesía en tiempos 

bajos de la 

empresa, para 

incrementar sus 

ventas. 

02/02/20

15 
Indefinida 

La 

Administración 

de la Empresa 

2 veces al 

año   

Dependerá de 

uso de las 

salas  

5% A 

10% de 

descuento 

  

Incremento en 

ventas   
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Campaña 

Publicitaria 

¿SABIAS 

QUE? 

Dar a conocer los 

servicios que la 

empresa ofrece a 

los clientes 

potenciales y 

público objetivo 

mediante redes 

sociales. 

Indefinid

o  
Indefinido  

La 

Administración 

de la Empresa 

Cada dos 

semanas 

se 

publicara 

una 

imagen 

sobre la 

campaña 

1 
No tiene 

costo  

  

Incremento en 

ventas  y 

posicionamiento 

de la empresa. 

Capacitación al 

personal.  

Capacitar al 

personal de la 

empresa, siendo 

este un desarrollo 

tanto personal, 

humano y 

administrativo. 

01/04/20

15 
05/04/2015 

La 

Administración 

de la Empresa 

Un año  3 $ 450,00    

Confianza en los 

empleados hacia 

la empresa.  

Autor: Fabián Mora Guevara   
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Capitulo III: Marco Metodológico 

 

3.1  Idea a defender 

 

3.1.1 Idea a defender  

Al diseñar de un modelo de gestión de marketing comunicacional, los servicios de la Empresa 

EspaciosOffice de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha serán difundidos y conocidos en 

el mercado. 

 

3.2 Variables 

 

3.2.1 Variable independiente 

 

Modelo de gestión de marketing comunicacional 

 

3.2.2 Variable dependiente 

 

Conocimiento de los servicios que ofrece la Empresa EspaciosOffice. 

 

3.3 Tipos de investigación 

 

3.3.1 Tipos de estudios de investigación 

 

La investigación cualitativa: Es una combinación de una reunión de datos y generación de 

teoría basada en la observación, entrevistas y otras interacciones con sujetos en ambientes 

sociales, de acuerdo con el investigador experto en ciencias sociales Earl Babbie.  

Investigación cuantitativa: Trata de determinar la fuerza de asociación o correlación entre 

variables, la generalización entre variables, la generalización y objetivación de los resultados a 

través de una muestra para hacer inferencia a la población de la cual toda muestra procede. Pita 

Fernánde, S. Pértegas _Díaz, S. (2002) 

Investigación cuali-cuantitativa: A través de esta investigación se desarrollara procesos 

sistemáticos que irán dirigidos a la solución de problemas, aplicando entrevistas, criterios, 

observaciones que desencadenaran en medios de difusión mediante la producción de nuevos 

conocimientos, los cuales constituyen la solución o respuesta a interrogantes.  

Investigación descriptiva: Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades 

importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a 
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análisis. Miden o evalúan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a 

investigar. 26 

Investigación Propositiva: Esta investigación pretende elaborar una propuesta de: un diseño 

de un modelo de gestión de marketing comunicacional para Empresa EspaciosOffice, que se 

presentara al gerente como una alternativa de proyección futura a la problemática planteada.  

 

3.4 Población y muestra 

 

3.4.1 Concepto de población 

"Una población es un conjunto de todos los elementos que estamos estudiando, acerca de los 

cuales intentamos sacar conclusiones". Levin&Rubin (1996). 

3.4.2 Concepto de muestra: 

"Una muestra debe ser definida en base de la población determinada, y las conclusiones que 

se obtengan de dicha muestra solo podrán referirse a la población en referencia", Cadenas 

(1974). 

3.8.3 Observaciones 

 

Es la recopilación de datos al ver actuar a las personas. No hay preguntas directas al público 

existen gran cantidad de técnicas de observación una de ellas es cuando el minorista quiere 

determinar la eficiencia de sus vendedores muchos comerciantes y centros de compras cumplen 

técnicas de observación para saber cómo proceden sus clientes.27 

 

 

3.5 Métodos, técnicas e instrumentos 

3.5.1 Método 

Inductivo y Deductivo.  

La investigación se basará en el método Inductivo-Deductivo, puesto que se utilizarán términos 

generales, a partir de hechos particulares, de igual manera se recurrirá al razonamiento con su 

procedimiento metodológico fundamental partiendo de una teoría general para explicar los 

hechos particulares. 

Para este tipo de investigación se requiere la combinación de los métodos analítico y sintético, 

en conjugación con el deductivo e inductivo, se trata de responder el porqué del objeto que se 

investigará. 

                                                           
26Roberto Hernández Sampieri. (2000). Metodología de la investigación.2da edición  
27José Nicolás Jany Castro.(2009).Investigación Integral de Mercados/4taedición/McGRAW-HILL/INTERAMERICANA 

EDITORES S.A DE C.V, Página 54 
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3.5.2 Técnicas 

 

Encuesta: Se aplicara encuestas ya que a través de esta técnica se podrá obtener información 

necesaria y valiosa para aplicar las diferentes estrategias que la empresa necesita para 

desarrollar los objetivos planteados. 

Observación: A través de esta técnica se quiere recoger información de todas las actuaciones, 

comportamientos y hechos que se vayan dando a medida que se vaya desarrollando la 

investigación. 

3.5.3 Instrumentos 

El instrumento utilizado será el cuestionario propuesto como alternativa más efectiva para la 

obtención de resultados, fichas de observación y preguntas cerradas y abiertas. 
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Capitulo IV: Análisis de Resultados 

4.1 Metodología, guía y procedimiento de implementación de propuesta  

 

Una vez estudiada la situación de la empresa y con los datos obtenidos de la investigación de 

mercados se quiere sugerir la implementación de los siguientes manuales, los cuales serán de 

mucha ayuda para la Empresas EspaciosOffices de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha.  

 

 Manual de imagen corporativa  

 Manual de atención al cliente  

4.2 Implementación de propuesta 

4.2.1 Manual de imagen corporativa 

 

Este manual es una guía para la utilización de los elementos gráficos que componen la imagen 

corporativa, a la vez recogerá todos los elementos constitutivos de la identidad visual de la 

Empresa EspaciosOffice.  

 

La empresa presta sus servicios aproximadamente 6 años con la actual marca, la cual se seguirá 

manteniendo con los mismos parámetros sin perder la imagen que se ha construido. Lo que se 

pretende con esta propuesta es establecer las pautas de construcción, el uso de las tipografías y 

las aplicaciones cromáticas de la marca. 

 

La consolidación de la imagen de la Empresa EspaciosOffice necesita de una atención especial 

a las recomendaciones expuestas en este manual, este manual garantizará una unidad de 

criterios para la comunicación y difusión pública.  

 

Este manual deberá ser por tanto una herramienta viva y presente en todas las aplicaciones de 

la marca corporativa y su convivencia con todos los servicios que le empresa ofrece.  

 

El criterio que contiene este documento no pretende, de ninguna manera, restringir la 

creatividad de la empresa, más bien pretende ser una guía práctica que abra nuevas 

posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.  

 

Dentro del manual se describen todos los signos gráficos que representaran a la organización, 

así como todas sus posibles variaciones que se le podrá realizar como: forma, tamaño, color, 

etc. 

 

En el manual se da a conocer la forma adecuada de cómo utilizar las diferentes herramientas 

para mejorar la imagen de la organización, se da también a conocer la forma incorrecta de su 

aplicación, para no caer en el error que en muchas ocasiones cometen otras organizaciones.  

 

En la actualidad es muy necesario  manejar un manual de imagen corporativa para posicionar a 

una entidad y diferenciarse de la competencia. 
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4.2.1.2  La marca  

 

Permite a las empresas diferenciarse de la competencia y ayuda a establecer una determinada 

posición en la mente de los consumidores. También se le determina a la marca como un nombre, 

término simbólico o diseño que sirve para identificar los productos o servicios que la  empresa 

ofrece.  

 

Gráfico No. 50 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

 

4.2.1.3Construcción de la marca  

 
Grafico No. 51 

 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

4.2.1.4 Zona de seguridad y uso de la marca 

 

El isologotipo de EspaciosOffice, se inscribe en una superficie modular de proporciones 6X 4. 

 

El valor “X” establece la unidad de medida. De esta manera se asegurará la correcta proporción 

de la marca sobre cualquier soporte y medidas.  
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Gráfico No. 52 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

Se ha establecido como zona de seguridad al espacio que debe existir alrededor de la marca sin 

que ningún otro elemento lo rebase o interfiera su percepción y lectura, consiguiendo así una 

correcta visualización.  

Se determinara el área por la medida “X”, siempre que sea posible, es preferible aumentar al 

máximo este espacio separando la marca del resto del elementos de la página. 

 

Gráfico No. 53 

 
Autor: Fabián Mora Guevara   

4.2.1.5 Tamaño minimo de reproducción  

 

Se ha establecido un tamaño minimo de reproduccion; 15 mm de largo para offset y de 18 mm 

para serigrafía. Para reproduccion en pantalla se aconseja un tamaño minimio de 100 pixeles 

de largo. 

 

En sistemas con bajos valores de reproduccion, (Relieves, grabados), se aconseja un mayor 

tamaño atendiendo a criterios tecnicos del sistema de reproducción y de legibilidad.  
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Para la forma compuesta de la marca estos valores aumentan a 18mm para offset, 20mm para 

serigrafía y 120px para soporte digital. 

 
Gráfico No. 54 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

 

4.2.1.6 El Color  

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual 

corporativa. La aplicación de estos colores debe mantenerse constante en la medida de lo 

posible.  
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4.2.1.6.1 Aplicaciones Cromáticas  

Gráfico No. 55 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

4.2.1.7 Tipografía  

 

La familia tipográfica corporativa de EspaciosOffice esta prediseñada la cual se usará en toda 

la comunicación interna, señalética y comunicación externa.  
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4.2.1.8 Usos no correctos  

 

 

Gráfico No. 56 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

4.2.1.9 Papelería 

4.2.1.9.1 Hoja membretada 

Gráfico No. 57 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   
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4.2.1.9.2 Carpeta 

Gráfico No. 58 

 

Autor: Fabián Mora Guevara  

 

4.2.1.9.3 Sobre  

Gráfico No. 59 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   
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4.2.1.9.4 Adhesivo para CD 

Gráfico No. 60 
 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

4.2.1.9.5 Estuche para CD 

Gráfico No. 61 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   
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4.2.1.9.6 Llavero 

Gráfico No. 62 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   

4.2.1.9.7 Esferográficos  

Gráfico No. 63 

 

Autor: Fabián Mora Guevara   
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4.2.2 Manual de Atención y Servicio al Cliente 

4.2.2.1 Introducción  

 

Con los cambios constantes que tiene la tecnología, las empresas están obligadas a mantener el 

ritmo de cambio, caso contrario a un declive seguro. En la actualidad con la apertura de nuevos 

mercados en conjunto con la globalización, las empresas día tras día mantienen una batalla 

constante con su competencia, por otro lado está el consumidor y el deseo de recibir un producto 

o servicio que satisfagan sus necesidades, esto hace que las bases fundamentales de éxito de 

toda empresa estén fundamentadas en la atención al cliente y la excelencia en el servicio, tanto 

para empresa públicas como privadas.  

 
El enfoque que se quiere mostrar tanto a la empresa como al consumidor, hará que las dos partes 

sientan una fundamental importancia en la Atención y Servicio al Cliente, ya que la calidad en 

quienes brindan un servicio o producto generan la imagen externa de la empresa u organización. 

Al realizar este Manual de Atención y Servicio al Cliente, se quiere conseguir que este sirva 

como guía a cada uno de los empleados para la atención de los clientes de la empresa, tanto 

internos como externos. 

A través de este manual se espera que los elementos teórico prácticos que se implementaran, 

sirvan como herramienta para que los clientes de la Empresa EspaciosOffice reciban la atención 

y calidad en el servicio que se merecen, mejorando por ende la imagen de la empresa 

 

4.2.2.2 Servicio al Cliente 

 

Para Serna el servicio al cliente es: “Es el conjunto de estrategias que una compañía diseña 

para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes 

externos”. 28 

 

Con esta definición se puede ver claramente que el servicio de atención al cliente es 

indispensable para el desarrollo de una empresa, es por eso que se está desarrollando este 

manual ya que se piensa que servirá de apoyo para empresa EspaciosOffice en un futuro. 

 

4.2.2.3 Importancia del Servicio y Atención al Cliente 

 

Una empresa por más pequeña que sea, deberá entender la importancia que tiene el brindar una 

buena atención al cliente, ya que de eso dependerá la imagen que los clientes se lleven de la 

empresa.  

 

Núñez en su libro afirma que: “En el mundo globalizado en el cual nos encontramos, la 

competencia de las empresas es cada vez mayor. Por eso, las compañías además de enfocarse 

en sus productos se ven en la necesidad de dirigir sus estrategias en el mejoramiento 

del servicio al cliente” 

 

                                                           
28 Serna, H. (2006). Conceptos básicos. En Servicio al cliente. Colombia. Panamericana editorial Ltda, página 19. 
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Como se puede ver Núñez deja en claro que el servicio al cliente es importante para enfrentarse 

ante la competencia, pero ya no se queda en lo importante como en tiempos pasados, a hora 

Núñez a través de su libro nos lleva a ver que es una necesidad latente que las empresas tienen 

y nos detiene a pensar en estrategias para mejorar el nivel de servicio al cliente.  Por esta razón 

se pensó en presentar este Manual de Atención y Servicio al Cliente para que la empresa pueda 

guiarse y aplicar correctamente esta atención a sus usuarios.  

 

4.2.2.4 Objetivos del Manual de Atención y Servicios al Cliente 

 

Este manual tendrá los siguientes objetivos los cuales nos ayudaran a: 

 

 Desarrollar un documento comprensivo y de fácil acceso para la consulta de todos los 

empleados de la empresa, que les permita conocer las formas de cómo manejar cada 

relación con el cliente y a la vez les permita desarrollar una actitud positiva y de éxito 

caracterizado por el buen trato hacia el cliente. 

 Especializar más al personal de la empresa y hacerlo más competitivo en el tema de 

Servicio al Cliente. 

 Lograr que los empleados de la empresa comprendan los tipos de comunicación que 

existen durante el proceso a Atención al Cliente.  
 

4.2.2.5 Comunicación.  

 

La comunicación es una actividad de naturaleza compleja en la que existen un gran variado 

número de elementos que la condicionan, de forma que sólo a través de su conocimiento y 

análisis de sus interrelaciones podemos conseguir un cierto nivel de control sobre la misma. 29 

En otras palabras la comunicación consiste en el intercambio de una determinada información 

de una persona a otra, también se puede entender como un proceso continuo, en el que sus 

diferentes elementos deben estar perfectamente armonizados, para que exista una buena 

comunicación.  

 

4.2.2.5.1Comunicacion verbal  

 

Es aquella que se realiza por medio oral, cuando una idea surge al pensamiento de una persona 

y ésta lo comunica por medio de su voz.   

 Elementos de la comunicación verbal.  

o Confianza: Al momento de atender a un cliente es necesario crear un ambiente 

de confianza que muestre interés en el servicio que se está brindando. Para esto 

es necesario seguir las siguientes indicaciones: 

 Hable directo al usuario y mirándole el rostro. 

 Cuando se dirija hacia él cliente. 

 Muéstrese humano y sensible. 

                                                           
29 http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/documentacion/26779.pdf 
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 No interrumpa, deje que el usuario hable primero. 

 Escuche con cuidado, no se distraiga. 

 Tome notas. 

o Respiración: Respire profundo, esto ayudara a eliminar todo ansiedad si la 

hubiera. 

o Sonría. 

o Sencillez: Trate de hablar en términos simples. 

o Orden: Tenga un esquema de presentación de su servicio  

o Convicción: Su actitud corporal y tono de voz deben ser convincentes 

 

 Aspectos que impiden una buena comunicación verbal. 

o No sea prepotente, sea modesto al presentar sus ideas y paciente mientras 

escucha. 

o No sea egocéntrico (es que yo...porque yo...yo he pensado...) 

o Recriminar al interlocutor (está equivocado...no me ha entendido...). 

o Lapsos o mente en blanco (eheee..sabe queee...esteee...). 

o Ser confrontativo. 

o No sea tímido o indiferente ante su cliente. 

o Diferencias de profesión, estatus o condición social. 

o Sentimientos, estados de ánimo. 

 

 Frases que se deben evitar en la comunicación verbal. 

Se debe tener cuidado con frases negativas o descuidadas para no perder la confianza del 

usuario, tales como: 

 ¿Entiende? 

 ¿Pero es que no ha leído la cotización? 

 ¿Y qué esperaba? 

 Creo que anda en el baño o tomando café. 

 Está ocupado(a) resolviendo un asunto importante. Hay que recordar que es más 

importante que el cliente. 

 Es que yo no me encargo de eso.  Lo siento. 

 Eso era antes.  Ahora lo hacemos diferente. 

 Eso nada tiene que ver conmigo.  Es en otro lado. 

 Espere un momento.  Tengo una llamada.  El usuario presencial, es primero que el 

teléfono. 

 Estoy muy ocupado en este momento. 

 Explíquese bien, porque no lo entiendo. 

 La persona responsable de eso está enferma.  ¿Podría volver otro día? 

 No sea impaciente, por favor. 

 No tengo idea, mejor pregúntele a otro compañero. 

 Ya le contesté eso. 
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Por otra parte hay que evitar la excesiva confianza con los clientes. Siempre un trato 

profesional. Nunca use frases como las siguientes: 

 ¡Sí corazón, yo le dejo el mensaje! 

 ¡Ya reinita ya le atiendo! 

 ¡No, mi amor, eso era antes! 

 ¡Bueno, mi reina, con mucho gusto! 

 ¿Cómo vas?  

 

Toda conversación es un intercambio de preguntas y respuestas, por lo tanto es necesario 

dominar la técnica de preguntas.  Esta técnica consta de tres tipos de preguntas: 

 La técnica de preguntas. 
 

Toda conversación es un intercambio de preguntas y respuestas, por lo tanto es necesario 

dominar la técnica de preguntas. Esta técnica consta de tres tipos de preguntas: 

 

 Abierta: Preguntas fáciles que ponen a hablar.  Dan confianza y se obtiene 

información.   

Ejemplos: 

 ¿Se le ofrece Algo?  

 ¿En qué le puedo ayudar? 

 ¿Ya le están atendiendo? 

 

 Pregunta con Pregunta: A muchas personas no les gusta que les devuelvan preguntas 

con otra pregunta.  

Ejemplo: 

Pregunta:   ¿Cuándo me puede enviar la cotización?   

Respuesta: ¿Para cuándo lo necesita? 

 

 Directa o Cerrada: Le ayuda a convencer al usuario de sus objetivos.  Generalmente 

la respuesta es sí o no.   

Ejemplos:  
 ¿Me envía los datos?  

¿Lo puedo llamar a las 9:00?   

¿Firmamos el contrato? 
 

4.2.2.5.2 Comunicación No Verbal  

 

También conocida como lenguaje corporal, el cual se pretenderá que los empleados de la 

Empresa EspaciosOffice lo utilicen con los clientes, a continuación se detallaran algunos 

elementos: 

 Manera de sentarse: No cruce las piernas, mantenga ambos pies sobre 

el piso, las manos sobre las rodillas o escritorio e inclínese ligeramente 

hacia delante.  Esto sugiere seguridad en sí mismo.  Mantener las piernas 

cruzadas y balancear una de ellas sugiere nerviosismo o impaciencia, 

timidez, temor. 
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 Contacto visual con el Cliente: Al mirar el rostro o a los ojos del cliente 

revela decisión, sinceridad y valentía. 

 

 Labios: No se los muerda, ni se los humedezca con la lengua, son 

muestras de timidez, inseguridad, tensión, titubeo e indecisión. 

Mantenga la boca cerrada, ambos labios unidos.  Esto denota calma y 

seguridad en sí mismo, en cambio, la boca abierta, la mandíbula caída, 

sugieren nerviosismo, asombro y sorpresa. 

 

 La voz: Utilice un tono moderado y uniforme, sin titubear.  

Generalmente un volumen bajo nos indicara timidez, sumisión o tristeza. 

Por el contrario un volumen algo trasmitirá autoridad seguridad en uso 

mismo o dominio de una situación.  

 

 Las manos: Contrólelas en todo momento.  Mantenga sus manos 

visibles, ocultarlas debajo de las piernas, detrás de un bolso, entre la 

bolsa o dentro del saco, sugiere timidez, falsedad y temor. 

 

 Naturalidad: Actúe con naturalidad, sin poses extrañas o que hagan 

sentir mal al usuario. 

 

 Aprenda a escuchar: Una parte importante de la comunicación no 

verbal es la forma en que escucha. 

 

   

 Comunicación Telefónica 
 

La mayoría de empresas tiene cierta personalidad que forma parte de su imagen corporativa y 

la manera en que los empleados contestan el teléfono por ello es importante estandarizar los 

guiones y estilos cuando se contesta el teléfono, para que el usuario siempre reconozca a la 

empresa.  

 

 

Ejemplos de frases y guiones para responder el teléfono: 

 
Tabla No. 50 

Reglas para el lenguaje telefónico 

Identifíquese: 

 

El identificarse personaliza la 

conversación y le da confianza al cliente. 

 Ejemplo: “EspaciosOffice, buenos días, le 

atiende (dar nombre)”. 

Sonría: Hace la voz más cálida y más simpática. 

Vocalice: 

 

Vocalice las palabras bien y 

moderadamente de manera que sea fácil de 

entender para el usuario. No ingiera ningún 
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alimento, ni agua embotellada, ni confites, 

ni goma de mascar, porque perjudica la 

locución.  

Hable lentamente: 

 

Dese todas las oportunidades para hacerse 

comprender; porque al estar en el teléfono, 

no puede ayudarse del lenguaje corporal. 

Escuche: 

 

Cuando el otro habla, hágale saber que lo 

escucha (“sí”, “ya veo”, “de acuerdo”, 

“ajá”, etc.). 

Anote: 

 

Esto le permite fijar mejor las ideas y le 

evita repetir la llamada. 

Explique: 

 

Si debe de poner en espera la llamada, 

comuníquelo antes de hacerlo y explique 

brevemente por qué debe de hacerlo. Es 

importante que evite dejar en espera al 

usuario por más de dos minutos seguidos 

sin una explicación.  Si es necesario 

mantener la espera, se debe regresar al 

usuario y solicitar un par de minutos más y 

así consecutivamente hasta que se termine 

la espera.  Esto demuestra respeto y 

consideración con el usuario y le permite a 

éste, decidir si desea o no seguir 

esperando. 

 

Documentos: Al realizar o recibir una llamada tenga 

delante todos los documentos que pueda 

necesitar, sin olvidar con que anotar. 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

 Frases que le ayudaran al momento de hablar por teléfono. 

 

Tabla No. 51 

Panorama  Respuesta 

Recibir: “Buenos días”...(tardes o noches) 

“¿En qué le puedo servir?” 

Orientar: 

 

“¿En qué le puedo ayudar?” 

Hacer esperar: 

 

“Le ruego esperar un momento”. 

“En este momento estoy atendiendo a otro 

usuario, por favor, espere un momento”. 

Cuando la espera es muy larga: 

 

“Voy a durar mucho tiempo para poder 

atenderlo, si usted gusta, me puede dar su 

teléfono y lo llamo luego”. Debe devolver 

la llamada según lo prometido. 

Hacer deletrear el nombre: ¿Me puede deletrear su nombre? 

Hacer repetir: 

 

“Disculpe, tengo mala recepción”.  ¿Puede 

repetir por favor? 
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Despedida: 

 

“Le agradezco su llamada.  Que tenga un 

buen día”. 

“Le agradezco su tiempo.  Que tenga un 

buen día”. 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 Cuando dejan un mensaje, usted siempre debe recopilar los siguientes datos: 

 

Tabla No. 52 

Destinatario “Es un mensaje para…” 

Quién llama Nombre de la persona o empresa que deja 

el mensaje 

El objeto de la llamada “Es con respecto a...” 

La finalidad de la llamada El empleado debe saber qué hacer, qué 

preparar, cuál es el problema. 

Seguimiento Cuál de los dos llamará al otro. 

Dónde y cuándo 

 

Cuándo y a qué número volverá a llamar 

usted. 
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

 Cuando tenga que llamar a un cliente para aclarar la información que presta la 

empresa: 

Tabla No. 53 

Destinatario “Preguntar por la persona encargada” 

Quién llama Nombre de la persona que está realizando 

la llamada.  

El objeto de la llamada “veo que tiene algunas preguntas de 

nuestros servicios en que le puedo 

ayudar” 

La finalidad de la llamada El empleado debe conocer todos los 

servicios que presta la empresa para 

poder vender su servicio. 

Seguimiento El empleado deberá tener una lista de 

todos los contactos para dar seguimiento 

al futuro cliente.   

Dónde y cuándo 

 

Cuando y a qué hora se atenderá al 

cliente en caso de que se haya ello una 

cita o enviar una cotización de los 

servicios brindados.  
Autor: Fabián Mora Guevara 

 

 

 La Actitud  

Los clientes disponen de una serie de señales que determinan, con absoluta precisión, cuáles 

son las verdaderas actitudes del personal que lo atiende y con base en ellas miden la calidad del 

servicio al cliente que reciben. 
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Las actitudes están relacionadas con las motivaciones y la forma en que se relacionan dentro de 

la empresa.  Existen dos tipos de motivaciones: 

 

 Motivación Positiva: Es cuando las personas hacen las cosas 

convencidas de que deben hacerlas por su bien y el bien de los demás, 

desean quedar bien. Esta motivación requiere de dos componentes: 

 

 Estímulos: Las personas que hacen las cosas porque 

tienen algún estímulo, dan todo. 

 

 Reconocimiento: las personas hacen las cosas porque 

saben que se les reconoce cuando las hacen bien y se les 

ayuda a superarlas, cuando las hacen mal. 

 

 Motivación Negativa: Es cuando las personas hacen las cosas por 

temor. Se presenta de dos maneras: 

 

 Intimidación: Las personas hacen las cosas por temor a 

castigos y sólo harán lo que se les pida, aunque puedan 

dar o hacer más. 

 

 Manipulación: Las personas hacen las cosas, porque el que las pide, les ofrece algo a 

cambio. 
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Supervisión  

Y aprobación  

 

Supervisión  

Y aprobación  

 

Supervisión  

Y aprobación  

 

 Flujograma de procesos de atención al cliente vía electrónica.  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INICIO 

 

El contacto Ingresa a 

la página web. 
El contacto llama por 

Teléfono 

El asistente: 1.recibe, 

2.registra y 3.solicita 

datos y aclara el pedido 

del cliente o contacto. 

El asistente envía un mail 

con la información 

general más tarifas de la 

empresa. 

 

Datos incompletos  

 

Datos completos. 

 

Datos completos más 

cotización servicio puntual. 

El asistente envía un mail 

con: 1.cotización, 2. 

condiciones de servicio 

3.términos de pago, 

4.documentación requerida 

adjuntada, 5.solicitud de 

respuesta del cliente. 

 

El cliente envía un mail con 

la confirmación de 

aceptación de la cotización.  

 

El asistente prepara el 

contrato, factura y recibo 

de garantía  para entregar 

al cliente para que sea 

firmado. 

Inicio de operación del 

ciclo.   

El asistente prepara 

documentos para la 

operación en instalaciones.   

Contrato 

Anexo A y Anexo B 

Factura y Garantía 

 

Entrega de Llaves, 

Entrega Clave de 

teléfono, Entrega 

normas  

 

FIN 

 

El asistente envía un mail 

con los documentos para 

contrato/Factura fechas de 

inicio de contrato.  

 

FLUJOGRAMA PARA CLIENTE PERMANENTE 
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Supervisión  

Y aprobación  

 

Supervisión  

Y aprobación  

 

Hoja de datos  

Copia de CI 

Se prepara y se 

Entrega equipos 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INICIO 

 

El contacto Ingresa a 

la página web. 
El contacto llama por 

Teléfono 

El asistente: 1.recibe, 

2.registra y 3.solicita 

datos y aclara el pedido 

del cliente o contacto. 

El asistente envía un mail 

con la información 

general más tarifas de la 

empresa. 

 

Datos completos. 

 

Datos completos más 

cotización servicio puntual. 

El asistente envía un mail 

con: 1.cotización, 

2.términos de pago 

3.condiciones de servicio, 

4.documentación 

adjuntada, 5.solicitud de 

respuesta del cliente. 

 

El cliente envía un mail con 

la confirmación de 

aceptación de la cotización.  

 

Datos incompletos  

 

El asistente prepara factura 

entregar al cliente. 

El cliente hace uso de las 

instalaciones en la fecha 

acordada.  

El asistente prepara 

documentos para respaldo 

de la empresa.   

FIN 

 

FLUJOGRAMA PARA CLIENTE OCASIONAL 

El asistente: 1.Registra 

servicios adicionales, 2. 

Registra tiempos  reales 

de uso, 3.Verifica (si no 

se ha hecho pago) el 

Pago, 4.Recibe y verifica 

equipos. 
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 Flujograma de procesos de Atención al Cliente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INICIO 

 

El asistente le invita a 

pasar a una oficina 
El asistente le invita a 

pasar a una oficina. 

El futuro clientes 

visita la empresa 

 
El asistente identificara 
 Si le envío una cotización 
al visitante. 

El asistente atiende a las 

necesidades del cliente de 

acuerdo a la cotización 

enviada 

El asistente enseña las 

instalaciones al cliente y 

explica los beneficios al 

contratar un servicio.  

El asistente aclara las 

dudas del cliente 

El asistente toma los datos 

del cliente y pregunta las 

necesidades que tiene. 

El asistente enseña las 

instalaciones al cliente y 

explica los beneficios al 

contratar un servicio.  

El cliente tomará una 

decisión del servicio. 

El asistente enviará un 

correo con la información 

de la empresa de acuerdo a 

lo conversado con el client. 

.  

 

SI No 

El cliente tomará una 

decisión del servicio. 

El asistente aclara las 

dudas del cliente 

El asistente estará 

pendiente del cliente en 

caso que se decida a 

contratar el servicio. 

.  
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4.3 Verificación de Idea a Defender  

 

Según el estudio del mercado realizado en función a la pregunta número 5: ¿Le gustaría tener 

un servicio que brinde arrendamiento de oficinas o salas de capacitaciones desde la fracción 

más pequeña, hora, semanas, meses y hasta años?, dicha encuesta realizada a todas las 

empresas con mayor solvencia económica en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha:  

 

A través de este trabajo de investigación se llega a determinar para la verificación de idea a 

defender los siguientes resultados;  que el 55% de las personas encuestadas les gustaría tener 

un servicio que brinde arrendamiento de oficinas o salas de capacitaciones en referencia a un 

45% de personas que no les gustaría tener un servicio de este tipo, de las personas que desean 

tener este tipo de servicio entienden que les ayudará a optimizar sus recursos, su tiempo 

llegando a la conclusión con estas respuestas que se asemejan a los principales objetivos 

internos de la empresa, por otro lado existe un porcentaje que no determina él porque no desea 

contratar este tipo de servicio, a la vez se puede aprovechar este porcentaje en estrategias que 

ayudaran a aclarar sus dudas y guiar al cliente hacia el servicio de la empresa.  

 

Se determinó que el principal problema que tiene la empresa es la falta de comunicación entre 

la empresa y el público objetivo, por esta razón se ha considerado que la elaboración de un 

modelo de gestión de marketing comunicacional permitirá determinar las causas por las cuales 

no se ha logrado un posicionamiento adecuado y a la vez se pretende plantear soluciones que 

mediante estrategias permitan a la Empresa alcanzar sus objetivos y visiones planteadas. 

 

Para solucionar este problema de comunicación que tiene la empresa, a través de este trabajo 

de titulación se está diseñando un modelo de gestión comunicacional, el cual ayudara de gran 

manera a posicionar la empresa en la mente del consumidor con las estrategias propuestas en 

este trabajo.  

   

Contribuyendo al problema que tiene la empresa que es la falta de comunicación se desarrolló 

una investigación de mercado la cual permitió conocer el canal más efectivo para la difusión 

del servicio que ofrece la empresa, siendo este el internet como uno de los medios más efectivos. 

 

Con estos hallazgos, se está implementando un Manual de Imagen Corporativa el cual ayudara 

a la empresa a que sus clientes potenciales y clientes actuales puedan reconocer la marca donde 

quieras que estos se encuentren, también se desarrolló un Manual práctico y teórico de Atención 

y Servicio al Cliente que ayudará a la empresa para que sus colaboradores o trabajadores pueden 

entender la importancia que tiene en estos tiempos el buen trato y servicio al cliente.    
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Conclusiones 

 

 Se determinó que la Empresa EspaciosOffice no tiene implementado un sistema de 

publicidad el cual ayude a mejorar la imagen y el crecimiento de la empresa, sin 

embargo a través del tiempo y los años que lleva en actividad se ha estado focalizando 

en el buen trato y atención al cliente y a la respuesta inmediata a todas las inquietudes 

que ellos tienen con respecto a sus servicios, esto se ha ido desarrollando como una 

fortaleza dentro de la empresas llegando a ser el día a día de ella. Esta atención al cliente 

ha permitido que se desarrolle a través de sus clientes un sistema de marketing de boca 

o boca el cual ha ayudado a la empresa a crecer. 

 

 Con los resultados obtenidos de la investigación de mercados de llego a identificar que 

los clientes al momento de elegir un servicio como el que brinda la empresa lo más 

importante para ellos es la calidad del servicio que se brinda en la empresa, seguido de 

la atención al cliente, con estos resultados se puede dar cuenta que la empresa esta yendo 

en la linea correcta para su crecimiento y asi llegar al posicionamiento correcto de la 

empresa. 

 

 Analizando los resultados de la investigación de mercados se concluye que el internet 

será el mejor canal para que la empresa comunique sus servicios, a la ves se identifico 

que los clientes potenciales no conocen el verdadero propósito del servicio que se brinda 

para lo cual se ha propuesto estrategias comunicacionales que ayuden a comprender al 

cliente a que se dedica la empresa, por otro lado se ha desarrollado Flyer, publicidad en 

periodicos donde la gente comenzara a ver indirectamente la marca de la empresa de 

esta manera se quiere posicionar en la mente del consumidor. 
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Recomendaciones 

 

 Se recomienda implementar el Modelo de Gestión de Marketing Comunicacional ya 

que servirá como guía para cada uno de los procesos que realice la Empresa 

EspaciosOffice.  

 

 Ejecutar correctamente el Manual de Identidad Corporativa con su respectiva marca 

para tener una mayor aceptación y reconocimiento en el mercado.  

 

 Aplicar el Manual de Atención y Servicio al Cliente con el fin de brindar un mejor 

servicio, cumpliendo así los más altos estándares de calidad con la finalidad de cumplir 

con las expectativas de los clientes. 
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Anexos 

Folio No 1 
 

ESCUELA SUERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

ESCUELA DE INGENIERÍA EN MARKETING. 

 

ENCUESTA 

 

Objetivo: Medir el nivel de posicionamiento que tiene la empresa de servicios EspaciosOffice en la 

Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha, periodo 2014, con el fin de proponer estrategias de 

comunicación eficaces.  

 

Profesión: …………………………..   Ocupación: ..……………………………  

 

Masculino: 

Femenino:  

 

Edad:  25 -31 

 32 - 38 

 39 - 45 

 46 - 50    

        Más de 50  

 

1. ¿Conoce usted que es una oficina virtual? 

 

SI               NO 

 

2. ¿Conoce usted empresas que presten servicios de oficinas virtuales y físicas temporales? 

 

SI               NO 

 

3. ¿Qué entiende usted por oficina virtual?  

 

 No necesitar un espacio físico para trabajar. 

 Utilizar  la web para trabajar. 

 Utilizar la web y no necesitar un espacio físico, optimizando el tiempo y 

 recursos para  trabajar.  

 Necesidad de comodidad para trabajar.  

4. ¿Cuál de las siguientes definiciones identificaría como una oficina física temporalmente? 

 

 Requieren un espacio. 

 Necesitan optimizar sus recursos. 

 Necesitan de un lugar para trabajar por un tiempo minino optimizando sus recursos.  

 Necesitan administrar su tiempo.   

 

5. ¿Le gustaría tener un servicio que brinde arrendamiento de oficinas o salas de 

capacitaciones desde la fracción más pequeña, hora, semanas, meses y hasta años?  

SI              NO 

Por qué: __________________________________________________________ 
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6. ¿De las siguientes empresas; cuál de ellas ha escuchado hablar?  

 

EspaciosOffice     

Officehelp  

Oficinas Gerenciales Inteligentes 

Ninguna 

 

 

7. ¿. Si contratara este tipo de servicio que sería lo más importante para usted al momento 

de utilizar? Siendo 1 la más importante y 5 la menos importante.  

       

 1 2 3 4 5 6 

La calidad del servicio que se brinda           
 

Las instalaciones de trabajo           
 

La atención al cliente             

El ambiente de trabajo             

La ubicación            
 

Costos             

 

8. ¿De la siguiente lista,  en cual ha visto publicidad para este tipo de servicio? 

  

 Prensa  

 Internet 

 Volantes 

 Publicidad dentro de correspondencia  

 Vallas   

 Revistas           

 

 

9.  ¿A su criterio que medio de comunicación sería el más apropiado para la difusión de este 

servicio?   

 

 Prensa  

 Internet 

 Volantes 

 Publicidad dentro de correspondencia  

 Vallas   

 Revistas           

 Otro_______________________ 

 

10. ¿Qué servicios complementarios necesitaría usted para poder utilizar este tipo de 

servicio? Siendo 1 la más importante y 5 la menos importante 

 1 2 3 4 5 

Asistencia administrativa            

Servicio de mensajería             

Servicio de contabilidad            

Servicio de catering            

Gestión protocolaria.            

 


