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RESUMEN

La empresa GABDO IMPORTADORA se dedica a cubrir las necesidades comerciales
en su segmento, brindando confianza y agilidad en sus tratos comerciales. Al ser una
empresa joven en el mercado se encuentra en una fase de crecimiento por lo que se

encuentra necesario tomar acciones estratégicas para potencializar la marca.

El proposito de la presente investigacion se orienta en la propuesta de Gestion de la
Identidad Corporativa en la empresa, para poder alcanzar la identificacion,
diferenciacion y preferencia en el mercado, mejorando la perspectiva en sus negocios,
esto, a través de una elaborada estrategia de andlisis externos e internos que permitan

potencializar aquellos recursos no identificados en la organizacion.

Para conocer la realidad de la organizacion y sus publicos, se ha encontrado soporte en
las encuestas y entrevistas a los clientes internos y externos de la empresa. Los
resultados indican que es preciso contar con una Gestion de lIdentidad, capaz de
comunicar adecuadamente los objetivos institucionales y comerciales que generen a
corto plazo ingresos significativos y sobretodo, ser identificado y diferenciado de las

demas empresas.
La propuesta permitid llevar a cabo una estrategia de Identidad que permite
posicionamiento, preferencia de la marca en los actuales y futuros clientes de la

organizacion.

Palabras claves: Identidad Corporativa, Posicionamiento, Gestién de Marca, GABDO
IMPORTADORA
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ABSTRACT

GABDO IMPORTER COMPANY is dedicated to cover commercial needs in your
segment, giving confidence and quickness in business dealings. As a young company in
the market it is in a growing facet, that’s the reason why it is important to take strategic

decisions for making stronger our brand in the market.

The purpose of the actual investigation is base on the proposal gestion of the corporate
identity in the company, furthermore to achieve the identification, differentiation and
preference in the market, developing the perspective in business, through an elaborate
strategy about extern and internal analysis that allow potentialize those identified

resources in the organization.

For understanding the reality of the organization and its publics, It has found support in
the surveys and interviews to the internal and external customers pf the company. The
results indicates that is essential to rely on with an Identity Gestion, available to
communicate adequately the institutional and commercial aims that can generate in a
short period of time signiticatives incomes and the most important to be identificated

and differentiated from the other companies.

The purpose allowed to do a strategy of identity that permits positioning, preference of

the brand in the actuals and futures customers of the organization.

Key words: Corporate Identity, Positioning, Gestion of Brand, GABDO
IMPORTADORA
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INTRODUCCION

La presente investigacion contiene seis capitulos que permiten a los lectores,
conocer lo investigado de una forma didactica, sencilla y objetiva en lo que
corresponde a Identidad Corporativa, un tema de gran relevancia para la empresa
GABDO IMPORTADORA.

Capitulo I, plantea el problema a estudiar, fundamentandose en las
contextualizaciones, se presenta el arbol de problemas que detalla su estructura en
la relacién causa-efecto, también se exponen las posibles consecuencias en caso
de no resolver el problema. Se establece el objetivo general, objetivos especificos

y finalmente, la justificacion.

Capitulo I, se expone la fundamentacién legal y filoséfica, se categorizan las

variables para su mejor comprension, y se analiza la hipotesis y sus variables.

Capitulo 111, menciona la metodologia a utilizarse, en donde se determina el
enfoque, alcance, modalidad y tipo de investigacion; se determina la poblacién y
muestra, y se realiza también la operacionalizacién de las variables, finalmente se

define un plan de procesamiento y analisis de la informacion.

Capitulo 1V, realiza el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos mostrando
en graficos y tablas los resultados alcanzados de las encuestas ejecutadas, para al

final realizar la comprobacion de hipdétesis.

Capitulo V, se puntualizan las conclusiones y recomendaciones a las que se pudo

Ilegar luego de haber obtenido la informacién necesaria.

Capitulo VI, finalmente se encuentra la propuesta, que pretende dar solucion al
tema planteado inicialmente; esta conformada por el titulo, justificacion, los

objetivos y estrategia a ser aplicada en la gestion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tema de Investigacion

La Identidad Corporativa afecta la perspectiva de negocio en GABDO
IMPORTADORA de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del Problema
GABDO IMPORTADORA al no orientar adecuadamente su ldentidad

Corporativa, encuentra afectando la perspectiva de crecimiento de sus negocios en

el mercado de la ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacién del Problema

Contextualizacion Macro

Los mercados actuales se estan caracterizando por una multitud de productos y
servicios, por una gran participacion de actores, una cantidad de informacion
imposible de procesar por el acceso masivo a internet y una sociedad cada vez

mas exigente.

Este contexto produce una creciente dificultad en las personas para identificar,
diferenciar y recordar los productos, servicios, actividades u organizaciones
presentes en el mercado. Como consecuencia de ello las empresas deben orientar
sus esfuerzos a establecer una ldentidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva
de sus productos, servicios, y comunicarla adecuadamente al publico.

El que una organizacion amplie su perspectiva de negocios en el mercado, implica
que todos y cada uno de sus miembros adopten una forma de concebir la relacion
de intercambio centrada en satisfacer de un modo continuado y mejor que los

competidores, las necesidades reales de los clientes.

Esto permitird, sobre la base del valor generado en el mercado, crear una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo que se traducira en mejores y superiores

resultados y en la supervivencia empresarial a largo plazo.

Contextualizacion Meso

La provincia de Tungurahua es considerada como un importante motor comercial
e industrial para la economia del Ecuador, el factor comercial convierte a la
provincia en la capital econdmica del centro del Ecuador y es la cuarta provincia
de importancia en el pais. Asi pues el mercado de las importaciones es un

segmento ineludible que aporta significativamente en la economia de la provincia.



Ambato cuenta con cuatro Importadoras fuertemente reconocidas y posicionadas;
Importadora Alvarado, Industrial Importadora Mutis, Importadora Ferrecs,
Importadora Andina que brindan calidad en sus servicios y se han preocupado por

el mejoramiento continuo de su desarrollo organizacional.

Contextualizacion Micro

Ambato es el eje econdémico del centro del pais, por lo que GABDO
IMPORTADORA necesita estar preparada empresarialmente para sobrellevar con
éxito el reto en cuanto a su perspectiva de negocio que de la mano, lleva la
fidelizacion de sus actuales y futuros clientes, tomando total ventaja por encima

de las ya conocidas y posicionadas empresas del segmento de las importaciones.

GABDO IMPORTADORA es una empresa interesada en permanecer en el
mercado, captar una amplia y excelente cartera de clientes que se fidelicen con la
marca. Al ser una empresa Ambatefia, marca en GABDO IMPORTADORA la
ambicion de ser un fuerte potencial que aporte econémicamente a la ciudad, a la

provincia y por ende al pais.

Sus esfuerzos estan focalizados en ser considerada una empresa en la que muchos
gusten trabajar, considerando que el Ambatefio se caracteriza por sus valores
fuertemente arraigados e intelectualmente competitivos en el ambito laboral a

nivel nacional.



1.2.2 Anélisis Critico

Gréfico N° 1. ARBOL DE PROBLEMAS

Sub-efectos
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1.2.2.1 Relacion Causa — Efecto

GABDO IMPORTADORA es una empresa que ha logrado satisfacer las
necesidades de sus clientes actuales; sin embargo aun sigue siendo una

organizacién que no cuenta con Identidad Corporativa correctamente establecida.

La Vision Corporativa desenfocada limita a la organizacién a establecer el rumbo
para lograr el desarrollo esperado de la empresa en el futuro, al no indicar la
manera de como la organizacién pretende lograr y consolidar las razones de su

existencia en el mercado, las prioridades y la direccion de sus negocios.

El apego a clientes asiduos ha provocado que la cartera de negocios se encuentre
limitada, afectando de esta forma la perspectiva de negocios en GABDO
IMPORTADORA.

1.2.3 Prognosis

Si la organizacion estd en la mente del publico, existe; y si no, no existe;
importante razén por la que GABDO IMPORTADORA debe gestionar
oportunamente su ldentidad Corporativa que permitird marcar sus primeros pasos
en el mercado, determinar su futuro a nivel corporativo y ligarlo al éxito

econdmico.

Al no considerar importante implementar este recurso en la empresa, la
perspectiva de negocio continuara limitada, los clientes no se fidelizaran con la
marca, tampoco podria albergar a profesionales interesados en el deseo de éxito,
los proveedores no querran tener tratos comerciales, la empresa no gozarad de
buena fama, convirtiéndose en una empresa mas, que disfruté del paseo en el

gigantesco y competitivo mundo de los negocios.



1.2.4 Formulacién del Problema

¢Como afecta la Identidad Corporativa en la perspectiva de negocio en GABDO
IMPORTADORA de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢La Identidad Corporativa en GABDO IMPORTADORA expandira la

perspectiva de negocio?

¢ Es necesario expandir la perspectiva de negocio en GABDO IMPORTADORA?

¢De qué manera la Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa influiria
positivamente en la perspectiva de negocios en GABDO IMPORTADORA?

1.2.6 Delimitacién del Objeto de Investigacion

1.2.6.1 Delimitacién del Contenido

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Identidad Corporativa

1.2.6.2 Delimitacién Temporal

La investigacion se realizara durante el periodo Septiembre 2014 - Marzo 2015.

1.2.6.3 Delimitacién Espacial

Ciudad: Ambato
Ubicacion: Avenida Los Guaytambos EC180101



1.2.6.4 Unidades de Observacion

Para la presente investigacion las unidades de observacion fueron:

Clientes Externos e Internos de la empresa

1.3 Justificacién

Al presente tema de investigacion se lo ha encontrado importante e interesante,
primero, porque permite ampliar mas los conocimientos adquiridos durante el
periodo académico, reforzarlos e investigar la percepcion de los futuros Gurus del
Marketing en cuanto a la ldentidad Corporativa, es por eso que Se encuentra
necesario mencionar a Paul Capriotti autor de un magnifico libro editado en el afio
2009, en el que junto a otros autores destaca y brinda una gran importancia al
tema elegido para la presente investigacion, el mismo que sera de gran utilidad y

guia para el estudio de una Maestria en Marketing Politico.

“La Identidad Corporativa es el SER de una empresa, el ADN corporativo, la
delimitante entre existir o no de la organizacion en el mundo empresarial.

(Branding Corporativo)”

El conjunto de atributos fundamentales como se describe a la Identidad
Corporativa en uno de sus enfoques, ha justificado la realizacion del proyecto de
investigacion, permitiendo continuar en la exploracion de este tema que para
muchos no deja de ser subjetivo, pero que personalmente es indispensable y vital

para marcar el ciclo de éxito en una empresa.

La Identidad Corporativa de una empresa es una inversién a largo plazo, un
beneficio intangible que otorga ventajas competitivas. Es la Gnica manera en la
que se da a conocer la mision, vision, valores corporativos de la organizacion, le
permite tener un nombre, un punto focal hacia donde dirigir los esfuerzos de la

marca.



En GABDO IMPORTADORA ser4 de gran relevancia poner en marcha la
estrategia de ldentidad Corporativa estrechamente relacionado con el Branding
considerando que el segmento en el que se encuentra involucrada la empresa
requiere de una muy bien estructurada organizacion tanto interna como externa.
“Un negocio basado en la marca es, simplemente, un negocio preparado para el
éxito”. (D'Alessandro, 2010)

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar la influencia de la Identidad Corporativa, a través de estrategias para
ampliar la perspectiva de negocio en GABDO IMPORTADORA de la ciudad de
Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Analizar la importancia de la Identidad Corporativa y su impacto econémico en

la organizacion.

e Determinar la estrategia comercial apropiada para potencializar la Perspectiva
de negocios en GABDO IMPORTADORA.

e Proponer el desarrollo de Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa para
desarrollar la Perspectiva de Negocio en GABDO IMPORTADORA.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

“EL DESARROLLO DE MARCA Y LA CAPTACION DEL MERCADO DE
CONSUMO MASIVO DEL SUPERMERCADO A VENDER EN LA
PARROQUIA LA PENINSULA DE LA CIUDAD DE AMBATO”(Paredes,
2014)

Obijetivo:

Determinar cémo influye el desarrollo de marca en la captacion del mercado de
consumo masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula,
de la ciudad de Ambato.
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Conclusiones:

e Las personas se enteraron de la existencia del supermercado por que viven o
trabajan cerca del mismo, es decir, por coincidencia de la locacion de éste, pero
jamas por publicidad o alguna politica de posicionamiento de marca para que el
nombre de Supermercado “A VENDER”, de quede grabado en la mente del

consumidor, objetivo claro que persigue un posicionamiento de marca.

e El desarrollo de marca, influye directamente en la captacion del mercado de
consumo masivo del Supermercado “A VENDER”, debido a que mientras mas
este retenido el nombre en la mente de los consumidores, mayor serd la

posibilidad de ser la primera opcion de compra.

e Luego de determinar cudl es la participacion del Supermercado “A VENDER”,
tanto en el género como en el poder adquisitivo se puede identificar que
estrategias de marketing serian factibles al momento de proponerlas.

“IDENTIDAD CORPORATIVA Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN
LA MENTE DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA GM DIGITAL EN LA
CIUDAD DE QUITO”(Arcos, 2013)

Obijetivo:
Determinar como incide la identidad corporativa sobre el posicionamiento de la

marca en la mente del consumidor.

Conclusiones:

e Es muy importante tener en cuenta que muchos usuarios a su criterio creen que
GM Digital no tiene una buena Identidad Corporativa, y esta conclusién es
muy importante debido a que nos ayudara a tomar decisiones para asi fidelizar

mas a los clientes.
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e Entre las empresas de la competencia se aprecia que nuevas empresas que no
eran hace un tiempo reconocidas en nuestro medio poco a poco van ganando

terreno.

e No existe una buena informacion acerca de nuevas promociones y productos

por parte de la empresa.

“LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU IMPACTO EN LAS VENTAS DE LA
EMPRESA “MI AUTO” DE LA CIUDAD DE AMBATO” (Cevallos, 2013)

Obijetivo:
Analizar la imagen corporativa y su impacto en las ventas de la empresa “mi auto”

de la ciudad de Ambato.

Conclusiones:
e Para la mayoria de las personas, la imagen de los patios de venta de autos es
buena, ya que es una alternativa que el cliente tiene para poder adquirir el

producto.
e Se puede observar que actualmente no existe identidad en los patios de venta
de autos, es decir no se conoce los atributos de los servicios que genere

confianza.

e Un alto nimero de los encuestados declaran que las ventas es media, debido a

que no existe informacién suficiente para conocer los atributos de los servicios.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

La ejecucion del presente trabajo se ubica en el paradigma critico-propositivo;

Critico por que permitira analizar a fondo la influencia o impacto que genera la
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Identidad Corporativa en la empresa y en su perspectiva de Negocio; y
Propositiva por que se planteara la posible solucion al problema en la empresa.

Desde el punto de vista de la fundamentacion ontoldgica, al identificar el
problema en GABDO IMPORTADORA se propondréa una estrategia de Gestion
de Identidad Corporativa que potencialice su Perspectiva de Negocio.

Del punto de vista epistemoldgico, conociendo los factores que han limitado la
Perspectiva de Negocio en GABDO IMPORTADORA, nos permitird
involucrarnos més en la investigacion con el fin de solucionar el problema

expuesto.

En la investigacion desde el punto de vista axiolégico se destacaran los valores
con los que se identifica actualmente GABDO IMPORTADORA que son la
responsabilidad, compromiso con sus clientes y su entorno. Asi también los
valores que se aplicaran como son la transparencia, servicio y excelencia. La

investigadora sera responsable que esta gestion se lleve a efecto.

2.3 Fundamentacion Legal

De acuerdo a (SICE. Ley de Propiedad Intelectual. Art 1y 194) y (Ley Orgénica
de Defensa del Consumidor. Art 4 y 18), se dice:

Ley de Propiedad Intelectual SICE — Ley de propiedad intelectual del Ecuador
el Art.1 donde el Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual
adquirida de conformidad con la ley, las Decisiones de la Comision de la

Comunidad Andina y los convenios internacionales vigentes en el Ecuador.
Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales; y el

Art.194. Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir

productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos
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que sean suficientemente distintivos y susceptibles de representacion gréfica,
también podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o0 grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

integrantes.

Para la Ley Organica de Defensa del Consumidor el Art.4 del Derecho del
consumidor por la informacion adecuada, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones, contratacion y deméas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieran prestar.

Derecho a que las empresas o establecimientos mantengan un libro de reclamos
que estard a disposicién del consumidor, en que se podrd anotar el reclamo

correspondiente lo cual sera debidamente reglamentado.

Art.18. Entrega de bien o prestacion del servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

Ninguna variacion en cuanto al precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a

lo expresamente acordado en las partes, serdn motivo de diferimiento.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico N° 2. Superordinacion Conceptual

Marketing

Estratégico

Branding

ldentidad

Corporativa

X =VARIABLE INDEPENDIENTE: Identidad Corporativa

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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Gréfico N° 3. Subordinacion Conceptual

X = Identidad Corporativa

Identidad Corporativa

Perfil de Identidad Corporativa

Rasgos de Atributos

personalidad

Competitivos

Valores

Institucionales

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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Gréfico N° 4. Subordinacion Conceptual

Y = Perspectiva de negocio

Perspectiva de Negocio

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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Variable Independiente
Identidad Corporativa

Marketing Estratégico

(Bilancio, 2014) Si la estrategia tiene que ver con el conflicto, el marketing es
estratégico. Sabemos que la practica de la estrategia es resolver conflictos
basandolos en la voluntad, en compartir valores, en persuadir, distraer, presionar o

combatir seglin sea nuestra posicion frente a otro.

A diferencia del planteamiento, (que resuelve problemas con la experiencia), y de
la operacion (que resuelve célculos en base a la ciencia y a la técnica), el
marketing es amplio, ambiguo, incierto, especulativo e interdependiente. Es
estratégico, por que resuelve el conflicto empresa-mercado-competencia para

incrementar el valor, para generar riqueza, para dar satisfaccion.

La generacion de riqueza es cuestion de marketing en su mas alto nivel de
significado, més alld de los artilugios cortoplacistas y promociones a pérdida.
Algunos diran que las disciplinas mas duras como la economia y las finanzas son
clave, pero siempre necesitaran de una idea transformadora en un negocio donde

canalizar su accion.

La clave posicional parte de la Vision, del modo de interpretar la realidad y el
futuro, a partir de la cual construimos la estrategia para crear riqueza en un mundo
que imaginamos a traves de nuestro propio prisma. La vision es una decision que
exige ponerle un titulo al futuro imaginado, porque siempre es interesante

construir el modelo de mundo que nos tocara vivir.
Populismo, transformacion tecnologia, hambre, excedentes de riqueza, guerra,

paz, alianzas, son alguno de los conceptos sobre los cuales podemos disefiar lo

gue vendra, porque a partir de ese disefio debemos ser los arquitectos de nuestra
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participacion en ese escenario y en los mercados.

Ello requiere respuestas a preguntas base:

e ;Qué nos compran y que nos comprarian?

e ;Quiénes nos compraran?

e ;Donde se van a situar las oportunidades para poder determinar el alcance
geogréfico?

e ;Por qué podremos ser competitivos? ;Con qué ventaja?

Estos son los cuestionamientos que articulan la estrategia futura para ganar un
espacio mejor en ese mundo imaginario planteado desde nuestra Vision, no
podemos pretender tener una empresa sin la arquitectura estratégica. Muchos que
se suponen “superados” o “realizados” en el mundo de los negocios saben que
Vision y Estrategia son definiciones que van mas alld de una simple

representacion.

Son el nucleo de la decision empresaria superior, el corazén del negocio, el rol de
la alta direccion alimentada por toda la organizacion en una dramatica
participacion genética y generacional para estar cerca de la novedad, para
entender la diversidad, para cambiar y hacer frente a la transitoriedad. Toda la
empresa esta detras de la Vision y la Estrategia.

La capacidad para entender qué somos e imaginar qué queremos ser es tan
determinante como la definicion del negocio con el que vamos a afrontar el
desafio de crear valor economico —es lo Unico estratégico-, porque definir qué
necesidades satisfacer (Qué), a qué mercado objetivo (Quién), en qué éarea
geografica (Donde) y con qué habilidad diferencial (Porqué) es el génesis
empresario, una definicion concreta, la arquitectura estratégica de la empresa: La
Mision, o el cerebro de la empresa debemos ponerle alma que es el Propdsito

Estratégico.
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Mas alld de una enunciacion y compromiso, es el eje donde la empresa se en
columna, dirigiendo todas sus actividades hacia la postura estratégica elegida,
que, en definitiva, es determinar como queremos ser vistos en el mercado: el
posicionamiento que buscamos tener. Es la estrategia del negocio en bdsqueda de
la creacion de valor, lo que nos permite levantar barreras frente a los
competidores, compatibilizar con los atributos esperados por la demanda y
optimizar el portafolio de negocios a través de una sinergia positiva. Si la Misidn

es la razdn, el Proposito es la emocion.

(Tilve, 2010) El marketing estratégico parte del andlisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones.

Al comprar un producto el consumidor busca la solucion a un problema o el
beneficio que puede proporcionarle, y no el producto como tal; igualmente, el
conocimiento de los recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto
fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a

largo plazo.

Define Lambin la funcién del marketing estratégico como: Seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de

las necesidades a encontrar.

Los diferentes productos-mercados representan oportunidades que la empresa
analiza y cuyo atractivo es preciso evaluar. Para una empresa determinada, el
atractivo de un producto-mercado depende de su capacidad para atraer mejor que

sus competidores la demanda de los compradores.
Esta competitividad existira en la medida que la empresa posea una ventaja

competitiva por la presencia de una diferenciacion valorada por los consumidores

0 por ventaja en costes.
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En el mismo sentido define el marketing estratégico Luque, como:
Cables, orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en
cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a

largo plazo.

Parte del andlisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la

investigacion de los mercados.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion
de la estrategia de la empresa. Facilita informacion sobre la evolucion de la
demanda, la segmentacién del mercado, las posiciones competitivas y la
existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente, analiza las capacidades y
recursos para adaptar la empresa al entorno y situarla en una posicion de ventaja

competitiva sostenible.

Branding

(Velilla, 2013); (Gonzalez, 2013) El Branding es capaz de aportar una solucion
global a través de la muestra de una empresa como “exclusiva” gracias a una
estrategia psicosocial, elaborada y segmentada, busca resaltar el poder de una
marca, aquellos valores de tipo intangible, tales como la singularidad y la
credibilidad, que les permiten diferenciarse de las demas y causar un impacto

Unico en el mercado.

Lo que el branding intenta hacer es subrayar dichas cualidades que la marca
transmite al cliente y que constituyen su fortaleza. De esta manera, es posible que
el consumidor asocie en su mente una marca con un valor; éste puede ser, por
ejemplo, la innovacion. En este caso, los publicistas buscarian que el consumidor

piense en la marca a la hora de buscar productos innovadores.
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En un mercado que crece dia a dia, ofreciendo productos y servicios cada vez méas
accesibles al bolsillo de los consumidores, resulta dificil presentarse con una
propuesta fresca y, a su vez, rentable. Mas aln, estamos atravesando un momento
de la historia del entretenimiento y las comunicaciones en el cual la innovacion
parece estar mal vista; existe la sensacion de que todos los consumidores quieren

lo mismo y que desean pagar lo menos posible por ello.

Construir una marca, sea desde cero o a modo de renovacién de su imagen, en
una industria que condena a los visionarios, es ciertamente una tarea que cada vez
menos personas se atreven a asumir. La identidad de una firma es el aspecto
fundamental de su existencia, dado que le brinda la posibilidad de distinguirse

claramente de las demas; curiosamente, esto no se puede apreciar.

(Olins, 2013) El branding es la disciplina de gestion que se ocupa de que todos los
elementos que forman parte de una marca funcionen de manera sinérgica, es la

disciplina que se ocupa de la creacién y gestion de marcas.

En las Gltimas tres décadas la marca ha pasado de ser un activo mas de los que
componen una empresa, a convertirse en un activo clave de las mismas. La marca
es un elemento fundamental en las supervivencias de las empresas, tanto por su
capacidad para generar ingresos futuros como por el valor financiero de las
mismas. Por tanto el activo marca es uno de los mas importantes de la empresa y

la gestidn estratégica del mismo se convierte en una necesidad para las compafiias.

El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital de marca, es
decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor se

consigue mediante la conexion racional y emocional de la marca con el cliente.
El branding es el conjunto de acciones destinadas a promover un producto o

servicio especifico a traves de los recuerdos y emociones que evoca asociarlos a

una imagen y concepto de marca. Al igual que el marketing, no se centra en un
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segmento determinado, sino que se expande tanto a los servicios productos de la
empresa, como a lo que representa dicha empresa en la sociedad y finalmente, a la

sociedad en su conjunto.

Factores que influyen en la Identidad Corporativa

e (Peri, 2009) Personalidad y normas del fundador.

El fundador marcard con su personalidad y sus normas iniciales, las lineas
maestras de la Identidad Corporativa que guiara a la organizacion. Por ejemplo; la
Identidad Corporativa de Apple, estd fuertemente marcada por el espiritu de Steve
Jobs.

e Personalidad y normas de personas claves.

Personas claves son los directores generales que han ido sucediendo al fundador o
las personas que han sido designadas por el fundador para establecer politicas
globales dentro de la organizacion. Por ejemplo; Jack Welch, marco
decisivamente la Identidad Corporativa de General Electric aunque no fue el
fundador, pero establecid un estilo de gestién y direccion que ha llevado a la

empresa a ser una gran referencia a nivel mundial.

e La evolucion histérica de la organizacion.

En la evolucidn histérica, tienen gran importancia los éxitos y fracasos de la
organizacion. Los éxitos logrados por personas dentro de la entidad marcaran
valores 0 pautas de conductas positivas ya que son las cosas que se consideran
Ilevan al éxito. Los éxitos y fracasos mas caracteristicos son sefiales importantes

en el desarrollo, afianzamiento o cambio de la Identidad Corporativa.
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e La personalidad de los individuos.

Las caracteristicas personales de los miembros de la organizacion, su carcter,
creencias, sus valores influiran de manera decisiva en la conformacion de la

identidad corporativa.

e El entorno social.

En la escala organizacional, las personas reproducen en cierta medida, las formas
culturales adoptadas y aceptadas a nivel social. No hay que olvidar que todas las
organizaciones estan formadas por personas, y estas personas viven en una
determinada cultura, y esa cultura se verd reflejada también dentro de la

organizacion.

e Rasgos de Identidad

Define (Mendez, 2011) a los rasgos esenciales que hacen a cada empresa diferente
de las otras, son los constitutivos de su identidad corporativa. La Identidad
Corporativa no tiene un caracter simplemente visual, sino que su ambito posee
mucha mas amplitud abarcando también los aspectos culturales, ambientales y de

comportamiento.

La Identidad Corporativa como expresion de la personalidad de las empresas esta

determinada y constituida por cuatro factores:

e EIl comportamiento.

Se refiere en primer lugar a las actuaciones de la empresa desde el punto de vista
funcional: sus productos y servicios, sus procedimientos productivos,
administrativos, financieros, tecnol6gicos o comerciales. Pero también a sus

sistemas de toma de decisiones y a sus métodos de planificacion y control.
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e La Cultura Corporativa.

Es el conjunto de presunciones y valores compartidos por la mayoria de los
miembros de la empresa. Estos valores son al mismo tiempo elementos de
integracion interna y de construccion social de la identidad corporativa. También
son un factor clave para la adaptacion a las realidades existentes fuera de la

empresa.

e La ldentidad Visual

Es un conjunto de signos que traducen graficamente la esencia corporativa. Estos
elementos estan regulados por un cédigo combinatorio que determina la forma y

los usos del logotipo, del simbolo, de los colores corporativos y del identificador.

e La Comunicacion Corporativa.

Es el conjunto de formas de expresidn que presenta una empresa, es el sistema de
comunicacion y el sistema de organizacién corporativa son como la cara y la cruz
de una misma moneda. Précticamente todos los actos cotidianos del

comportamiento de una empresa son en Ultima instancia los actos comunicativos.

Identidad Corporativa

(Riel C. B., 2009) Es la auto presentacién y el comportamiento de una empresa, 0
nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y operativamente
aplicados. Esta basada en la filosofia acordada por la empresa, en los objetivos a
largo plazo, y en especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar
todos los instrumentos de la empresa como unidad Unica, tanto de manera interna

como externa.
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(Riel C. B., 2009) Es la totalidad de los medios visuales y no visuales aplicados
por una empresa para presentarse a si misma a todos sus publicos objetivo

relevantes, basandose en un plan de Identidad Corporativa.

(Caprotti P. , 2009) La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una
influencia decisiva en todos los aspectos de la gestion de una organizacion, la
Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias fundamentales

de la organizacion.

Perfil de Identidad Corporativa PIC

Constituye una toma de decision estratégica para la organizacion, ya que define
cdémo quiere ser vista la entidad y sera el instrumento rector de toda actividad de
la organizacion, dirigida a desarrollar una Identidad Corporativa fuerte, coherente,
diferenciada y atractiva para los publicos. Es establecer la estrategia de Identidad

Corporativa de la Organizacion.

El PIC tiene su punto de partida en la Identidad Corporativa (Filosofia y Cultura)
de la organizacion, pero sin olvidarse de la opinién de los publicos y de la
situacion del entorno. EI PIC es, pues, un Core Value Position, o sea, un conjunto

de atributos, beneficios y valores que la organizacion ofrece a sus publicos.

Variable Dependiente

Perspectiva de Negocio

Marketing Relacional

(Tugores, 2010) El marketing relacional, también Ilamado marketing de

relaciones, es un concepto que nace a partir de un cambio en la orientacion

estratégica de marketing, que va de la busqueda por captar clientes (transacciones)
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a la busqueda de su satisfaccion integral en el largo plazo (relaciones).Es, en
términos generales, el proceso que integra marketing, calidad y servicio al cliente
con el fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los

clientes.

Las caracteristicas del marketing relacional son los siguientes:

e Se centra en la retencion de los clientes.

e Se orienta hacia los beneficios del producto.

¢ Plantea una vision a largo plazo.

e Se pone un gran énfasis en el servicio a la clientela.
e Existe un alto nivel de contactos con los clientes.

e Existe un alto nivel de compromiso con los clientes.

e La calidad es una preocupacién de todos.

(Serrano, 2012) Es la orientacion que indica la importancia de establecer
relaciones firmes y duraderas con todos los clientes. Se asocia al cliente como
miembro de alguno o de varios mercados mediante “carnet o tarjeta cliente” de

esta forma se consigue la fidelidad del cliente.

Marketing de Servicios

(Kotler, 2013) Segun Kotler es el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

Servicios.

El servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a la otra
gue sea esencialmente intangible y que no resulte en propiedad de cosa alguna.
Por lo tanto el MK de servicios es el proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de

los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector.
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Los servicios tienen caracteristicas elementales que los definen y diferencian del
resto de los procesos, Kotler enuncia cuatro caracteristicas las cuales se

consideran como las mas relevantes.

Intangibilidad: Los servicios son intangibles, no se les puede ver, probar, palpar,
oir ni oler antes de adquirirlos.

Caracter Perecedero (Caducidad): Trabajos no almacenables, ni transportables.
Estos se pueden suministrar a los clientes, solo en el momento que son creados, no

pueden ser medidos en términos fisicos ni verificados antes de ser vendidos.

Inseparabilidad: un servicio es indispensable de su fuente, tratese de una persona
0 méaquina, en el coinciden el tiempo de produccion y el tiempo de consumo, el

elemento de entrada, que se transforma en objeto de salida es una persona.

Variabilidad (Heterogeneidad): los servicios son sumamente variables, y su
calidad dependen de quienes lo suministran y del momento y lugar en que se

llevan a cabo.

Perspectiva de Negocio

(Gestion, 2014) La Perspectiva de Negocio es la vision perseguida por una
organizacion enfocada en cerrar exitosamente las fases de la comercializacion del
cliente, las dos primeras fases consiguen el éxito comercial a corto plazo y las dos

siguientes son las sostenibles a largo plazo.

Se considera de suma importancia que éstas fases (Atraer, Vender, Satisfacer,
Fidelizar) aseguren eficientemente el éxito en el desarrollo de los negocios de la
organizacion, logrando a largo plazo constituir un negocio an-entropico capaz de

mantener el equilibrio continuo de sus elementos clientes, accionistas, empleados.
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(Gonzalez M. R., 2011) Atraer, retener, y aumentar el nimero de clientes cada vez
es mas dificil. Satisfacer a los consumidores, quienes son cada vez mas
suspicaces, se preocupan mas por el precio, no perdonan facilmente y tienen

muchos competidores con ofertas similares 0 mejores entre las cuales elegir.

Segun Jeffrey Gitomer, el reto no consiste exclusivamente en satisfacer a los
clientes, muchos competidores pueden hacerlo. El desafio consiste mas bien en

deleitar a los clientes para que sean leales.

Cliente

(Negri, CRM las cinco pirdamides del Marketing Relacional, 2009) Los clientes
son cubiertos en restaurantes, polizas en compafias de seguros, abonados en
empresas eléctricas o telefonicas, pasajeros en empresas de transporte y pacientes

en hospitales.

(Kotler, 2013) En la actualidad, la mayoria de los empresarios reconoce la
importancia central del cliente. Y la razdn es sencilla: sin cliente, no hay negocio.

En México, las empresas pierden uno de cada dos clientes por no cumplir los
compromisos pactados. Y como si esto fuera poco, solo es posible retener, de
manera efectiva, a 6% de los que se van, asegura Victor Quijano Portilla, gerente
de Calidad en Servicio al Cliente del Grupo S.C. México. Cada vez que las

empresas pierden a un cliente, pierden también dinero.

Las fases del proceso comercial

(Negri, 2009) La comercializacién tiene cuatro fases muy diferenciadas. En la
mayoria de los casos, las dos primeras (atraer y vender) son basicas para el éxito

comercial a corto plazo. Sin embargo, las siguientes (satisfacer y fidelizar) son las

que nos asegurara que el modelo comercial es sostenible a largo plazo.
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Atraer

La fase de atraer se basa en todos los esfuerzos que realiza una organizacion para
Ilamar la atencion del cliente potencial. Se trata de la tipica labor de marketing de
conquista: lograr que la maxima cuota del publico objetivo conozca nuestro
producto o servicio. ElI marketing de conquista engloba todas las actividades de
comunicacion al alcance de la empresa, publicidad, web, promociones, acciones
de marketing directo, relaciones publicas y por supuesto, sin descartar la tarea

fundamental de informacion de nuestro propio equipo comercial.

De hecho, en empresas con limitados recursos de marketing o que no operan en
mercados de gran consumo son los equipos comerciales los que realizan estas
acciones de comunicacion. Cuanta menos marca se tiene, y menores son los
recursos de marketing, méas se debe involucrar a los vendedores para que creen las

premisas de un futuro discurso de fidelizacién a través de la venta consultiva.

Vender

Existen dos tipos de venta: la venta de «producto precio» y la «venta consultiva».
En el primer caso, el enfoque de nuestro vendedor se centrara en las ventajas del
producto y actuara posiblemente como un «presentador de catadlogos» o de
«productos en promocionx, sin haber verificado cuales son las necesidades reales

del cliente.

Si es lo suficientemente bueno, utilizara los argumentos de venta preparados por
su departamento de marketing y luchara a brazo partido para conseguir el pedido.
Normalmente estos vendedores consideran su labor completada con la venta, y si
no consiguen vender, saldran del domicilio del cliente sin ninguna informacion

que les permita estar méas preparados en la proxima visita.

Es habitual que los vendedores «producto precio» no se preocupen por verificar
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qué productos usa el cliente, que necesidades cubren o desde cuando los usa. Esta
estrategia de venta requiere un publico objetivo muy amplio que nos permita
compensar los clientes que estamos perdiendo continuamente.

En el caso de la venta consultiva, el vendedor tiene una inquietud por investigar
las necesidades de sus clientes y realiza una venta acorde con las necesidades de
los mismos. En muchos casos no conseguira cerrar la venta per, por lo menos,
tendra un mayor conocimiento del cliente y de cuales son sus necesidades, con lo

que podra estar mas preparado en la siguiente visita.

En los casos en los que el cierre la venta, la adaptacion de la misma a las
necesidades del cliente hara que este ultimo esté mas satisfecho que si no hubiera

molestado en hacer un analisis inicial.

Satisfacer

La satisfaccion es el paso previo a la fidelizacion. Sin ella, seria muy dificil tener
alguna garantia de que nuestro cliente repita, tal como muchas encuestas de

satisfaccion han demostrado.

La preocupacion por la satisfaccion de sus clientes es una caracteristica de las
empresas excelentes y que saben muy bien que «...el coste de mantenimiento de

un cliente es muy inferior al coste de captacion de un nuevo cliente »

Dichas empresas excelentes buscan diferentes caminos para comunicarse
constantemente con sus clientes, «escuchar su voz», detectar si algo no ha

funcionado como lo habian prometido y rectificarlo lo méas rapidamente posible.

Y saben muy bien que si un cliente satisfecho no repite, por lo menos hablara bien
del producto o servicio recibido, pero si se trata de un cliente insatisfecho y dolido
no solo no repetird (salvo si es un «cliente rehén»), sino que ademas hablara mal

de la empresa a todo el mundo.
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Fidelizacién

Es el objetivo final del nuevo planteamiento de marketing de la empresa que

busca la excelencia. Se generan actos de “aftermarketing”:

e Mantener satisfechos a los clientes después de la compra

e Promover nuevas compras

e Favorecer la venta cruzada de otros productos o servicios

e Medir constantemente y sistematicamente el grado de satisfaccion de los
actuales clientes

2.5 Hipotesis

Formulacién del problema

¢Coémo afecta la Identidad Corporativa en la perspectiva de negocio en GABDO
IMPORTADORA de la ciudad de Ambato?

Ho. (Hipotesis nula): La Identidad Corporativa no afecta en la perspectiva de

negocio en GABDO Importadora.

H;. (Hipoétesis de investigacion): La Identidad Corporativa afecta en la

perspectiva de negocio en GABDO Importadora.

2.6 Seflalamiento de Variables

X = Identidad Corporativa
Y = Perspectiva de Negocio
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1 Modalidad Basica de la Investigacion

El enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo de la investigacién.- Existe una
conviccion de que ambos enfoques, no se excluyen, ni se sustituyen, sino que

combinados apropiadamente, enriquecen la investigacion. (Sanchez, 2011)

Para la presente investigacion se utilizaran los enfoques cuantitativo y cualitativo,
orientados a las variables del problema, que son la Identidad Corporativa y la

Perspectiva de Negocio.
El enfoque cuantitativo, utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar

las preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente
(Sanchez, 2011)
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Para la investigacion, se recopilard informacion mediante encuestas que a través

de un andlisis estadistico permitira comprobar o no las hipétesis.

El enfoque cualitativo, en éste la investigacion se mueve dinamicamente en una
ida y vuelta entre los hechos que se van observando y su interpretacion en ambos
sentidos. (Sanchez, 2011) Nos permitira observar el comportamiento de las
personas en el entorno propio de la investigacion, evaluar experiencias personales,

interactuar con grupos.

3.2 Nivel o Tipo de Investigacion

Investigacion de Campo

Con el objetivo de ordenar y recolectar informacion se asistié a las oficinas de
GABDO IMPORTADORA para llevar a cabo las entrevistas al personal
administrativo.

Asi tambien se procedid a realizar las encuestas a los clientes externos de la

empresa.
Investigacion Bibliogréafica

Para el entendimiento y comprension de cada variable y para el analisis de los
datos obtenidos se buscé guias y respaldos en libros, tesis con temas referentes
que permitieron la ampliacion, recopilacion y profundizacion de la informacion.
Investigacion Cualitativa

Se aplicd para estudiar los aspectos cualitativos en el proyecto de investigacion,
en lo que intervino con mayor énfasis la Imagen Corporativa; también se aplico en

la entrevista realizada a la Gerencia y Sub Gerencia, en la que se analizo las

debilidades y fortalezas de la empresa.
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Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa permitid la comprobacion de la hipdtesis planteada
en la investigacion para GABDO IMPORTADORA.

Investigacion Descriptiva

Con esta investigacion se pudo determinar las caracteristicas y factores
fundamentales que forman parte del problema en GABDO IMPORTADORA.

3.3 Poblacién y Muestra

Poblacion

La Poblacion en la presente investigacion es de 41 clientes actuales de GABDO

IMPORTADORA, razén por la cual no es necesario calcular la muestra.

Tabla 1. Segmentos Producto y/o servicios

SEGMENTO PRODUCTOS/SERVICIOS

Clientes con capacidades especiales | Ortopedia 6
Clientes con capacidades especiales | Automoviles 8
Clientes con capacidades especiales | Tricicletas 5
Clientes con capacidades especiales | Silla de ruedas 4
Construccion Maquinaria pesada 2
Ciclistas Implementos de ciclismo 7
Clientes Varios Locales de Manicura 5
Clientes Varios Gabinetes de Belleza 4

Total Clientes 41

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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3.4 Operacionalizacion de las Variables

Variable Independiente: Identidad Corporativa

Cuadro 1. Operacionalizacion de la Variable

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS

¢Considera que GABDO
Caracteristicas | Rasgos de Personalidad | IMPORTADORA  es una

Es el conjunto de caracteristicas centrales, > _ '
Centrales (Cémo somos) empresa joven o con trayectoria?

perdurables, y distintivas de wuna

organizacion, con las que la propia

¢Cual es su nivel de confianza al

Caracteristicas | Valores Institucionales | realizar ~ sus  transacciones
Distintivos (En qué creemos) comerciales?

organizacion se autoidentifica (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (de
otras organizaciones de su entorno). Este

conjunto de caracteristicas dan a la

BISIAB11UT / BlSandug

¢Es GABDO IMPORTADORA
Caracteristicas | Atributos Competitivos | agil con los tramites al momento
y coherencia. (Capriotti P. , 2009) Perdurables | (Cémo hacemos | de realizar sus actividades
nuestro negocio) comerciales?

organizacion su especificidad, estabilidad

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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Variable Dependiente: Perspectiva de Negocio

Cuadro 2. Operacionalizacion de las variables

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS
La Perspectiva de Negocio es la vision perseguida ¢Recibe informacion comercial
o Atraer que ofrece GABDO
por una organizacion enfocada en cerrar
] o IMPORTADORA?
exitosamente las fases de la comercializacion del | Eyito Comercial a m
cliente, las dos primeras fases consiguen el exito corto plazo ¢Con qué frecuencia recibe la §
comercial a corto plazo y las dos siguientes son Vender visita de consultores comerciales %
las sostenibles a largo plazo. Se considera de de GABDO IMPORTADORA? r\n
>
suma importancia que éstas fases (Atraer, Vender, 5
<
Satisfacer, Fidelizar) aseguran eficientemente el g
éxito en el desarrollo de los negocios de la Satisfacer
organizacion, logrando a largo plazo constituir un | Modelo comercial ¢Como califica el servicio post
negocio an-entrépico capaz de mantener el sostenible a largo venta en GABDO
N . . plazo IMPORTADORA?
equilibrio continuo de sus elementos (clientes, o
Fidelizar

accionistas, empleados). (Gestion, 2014)

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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3.5 Plan de Recoleccion de Informacién

Cuadro 3. Tabla de Recopilacion de Informacion

PREGUNTAS BASICAS

¢Para qué?

Lograr los objetivos de la investigacion.

¢A qué personas o sujetos?

Clientes externos, Clientes internos.

¢ Qué?

Identidad Corporativa y Perspectiva de
Negocio en GABDO IMPORTADORA.

¢ Qué técnica de recoleccién?

Encuestas a clientes externos.
Entrevista a la Gerencia y Sub Gerencia
de la Empresa.

Lugar de recoleccion de la informacion

La informaciéon serd recolectada en la
ciudad de Ambato.

¢Cuando?

Abril 2014 — Julio 2014

¢Quién?

Investigador

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Cuadro 4. Técnicas de Instrumentos de Investigacién

TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
1.1.1 Libros de
1. Informacion | 1.1 Lectura Cientifica Marke_:tlng; CRM, .MK
) R Relacional, Identidad
secundaria (Analisis de documentos)

Corporativa  Branding,
Tesis de Grado, Libros de
Administracion.

2.1

2. Informacién primaria
campo

Investigacion  de

2.1.1 Encuesta
2.1.2 Entrevista

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

38




3.6 Procesamiento y Analisis de la Informacion

Para el procesamiento y andlisis de la informacion de los datos obtenidos, se

realizaron los siguientes procedimientos:

Revision y codificacion de la informacion.

Sirvio para detectar errores, para organizar las respuestas de la forma mas clara

posible facilitando su tabulacion.

Analisis de datos.

Los datos se analizaron por medidas de dispersion como medida aritmética y
porcentajes por presentar mayor facilidad al momento de interpretar los
resultados.

Tabulacioén.

La tabulacion de los datos obtenidos se realizaron de forma computarizada

utilizando el programa Microsoft Excel.

Representacion Grafica.

Para apreciar los datos obtenidos, se utilizaron los graficos en pasteles,
considerando que por cada pregunta planteada se incluyé el pastel

correspondiente, logrando wuna apreciacion visual que permitid mayor

comprension de la interpretacion de la informacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e Interpretacion de Resultados

4.2 Anélisis Cualitativo

El andlisis cualitativo se encuentra aplicado en la entrevista efectuada al personal

administrativo de la empresa.

4.3 Andlisis Cuantitativo

La encuesta se aplico a los clientes externos de GABDO IMPORTADORA, en
total 41 encuestas realizadas.
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4.3.1 GENERO DE LOS ENCUESTADOS
Género: Masculino o Femenino

Tabla 2. Género

- . . Porcentaje Porcentaje
Vélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Femenino 13 31,7% 31,7% 31,7%
Masculino 28 68,3% 68,3% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 5. Composicion de la muestra de acuerdo al género

GENERO

Femenino
31,7%

Masculino
58,3%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 2

Anélisis.- De los datos obtenidos referentes al género, de las 41 personas
encuestadas que corresponden al 100%, se comprueba que 28 de ellos, es decir el
68.3% corresponden al género masculino; mientras que 13 personas pertenecen al

género femenino con el 31.7%.

Interpretacion.- Los resultados nos demuestran que el género masculino es el
mayor demandante en GABDO IMPORTADORA, es un indicador muy
importante tomando en cuenta que los hombres contindan siendo un gran

referente al momento de recomendar los servicios en una empresa.
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4.3.2 EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Tabla 3. Edad
- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
De 18 a 30 11 26,8% 26,8% 26,8%
De 30 a 50 20 48,8% 48,8% 75,6%
Mas de 51 10 24,4% 24,4% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 6. Porcentajes por edad de los encuestados

EDADES DE LOS ENCUESTADOS

Mas de51 De 18a30
24,9% 26,8%

De 30 a 50
48,8%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 3

Analisis.- De las 41 personas encuestadas que corresponden al 100%, el 48,8%
pertenecen al grupo de personas de edades comprendidas de entre los 30 y 50
afios, el 26,8% edades de entre los 18 a 30 afios y el 24,4% personas con mas de
51 afios.

Interpretacion.- De la informacion obtenida podemos evidenciar que tenemos un
mercado altamente potencial y joven, ya que los clientes que posee la empresa
comprenden las edades de entre 18 a 50 afios de edad y que representan el 75,6%
del total de los clientes actuales.
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433 CARACTERISTICAS CENTRALES: CONOCIMIENTO DE
PRODUCTOS O SERVICIOS QUE OFRECE GABDO IMPORTADORA

¢ Conoce Usted que productos o servicios ofrece GABDO IMPORTADORA?

Tabla 4. Caracteristicas centrales

- . . Porcentaje Porcentaje
Vélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
No 17 41,5% 41,5% 100%
Si 24 58,5% 58,5% 58,5%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Gréfico N° 7. Caracteristicas centrales

CARACTERISTICAS CENTRALES

No 41.5%

Si
58,5%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 4

Anélisis.- El 58,5% de los encuestados respondieron Si conocer los productos y
servicios que ofrece GABDO IMPORTADORA, mientras que el 41,5% confirma

no conocer los productos y servicios.
Interpretacion.- Los clientes conocen de los productos y servicios que GABDO

IMPORTADORA ofrece, este es un indicador importante para detectar que los
rasgos de personalidad de la empresa estan siendo identificados.
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434 CARACTERISTICAS CENTRALES:
IMPORTADORA PARA SU PUBLICO.

COMO

Considera que GABDO IMPORTADORA es una empresa:

Tabla 5. Caracteristicas centrales

GABDO

- . . Porcentaje Porcentaje
Vaélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Joven 32 78% 78% 78%
Con Trayectoria 9 22% 22% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Gréfico N° 8. Caracteristicas Centrales

CARACTERISTICAS CENTRALES

Con Trayectoria _
22,0%

——_ loven
78,0%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 5

Analisis.- El 78% considera a GABDO IMPORTADORA una empresa joven, el

22% la considera como una empresa con trayectoria.

Interpretacion.- De acuerdo a los resultados obtenidos a esta pregunta, a
GABDO IMPORTADORA la identifican como una empresa joven en el mercado.
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435 CARACTERISTICAS PERDURABLES: COMO HACE LOS
NEGOCIOS GABDO IMPORTADORA.

¢Es GABDO IMPORTADORA &gil con los tramites al momento de realizar

sus actividades comerciales?

Tabla 6. Caracteristicas perdurables

Vélidos Frecuencia Porcentaje Po\l;g?indtgje zgl:ﬁ&t:éz
Nunca 0 - - -
Rara Vez 0 - - -
Ocasionalmente 5 12,2% 12,2% 12,2%
Casi Siempre 25 61% 61% 73,2%
Siempre 11 26,8% 26,8% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Encuesta

Gréfico N° 9. Caracteristicas perdurables

CARACTERISTICAS PERDURABLES

Siempre
26,8%

Ocasionalmente

12,2%

Casi Siempre
61%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Tabla 6

Analisis.- de los resultados obtenidos, el 61% de los encuestados respondio que
casi siempre GABDO IMPORTADORA es agil con sus tramites, el 26,8% indicd
que siempre, mientras que un 12,2% confirma que ocasionalmente estas

transacciones son realizadas agilmente.

Interpretacion.- GABDO IMPORTADORA se encuentra reconocida como una

empresa agil al momento de gestionar los tramites de importacion.
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436 CARACTERISTICAS PERDURABLES: COMO HACE LOS
NEGOCIOS GABDO IMPORTADORA.

¢Con qué frecuencia siente usted que son atendidos sus requerimientos por

otras Importadoras?

Tabla 7. Caracteristicas perdurables

- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Nunca 4 9,8 % 9,8 % 9,8 %
Rara Vez 10 24,0 % 24,0 % 24,0 %
Ocasionalmente 16 39,0 % 39,0 % 39,0 %
Casi Siempre 7 17,1 % 17,1 % 17,1 %
Siempre 4 9,8 % 9,8 % 9,8 %
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Graéfico N° 10. Caracteristicas perdurables

C&RACTERISTICAS PERDURABLES
slempre Nunca
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Casi Siempre
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 7

Analisis.- ocasionalmente el 39% percibe que sus requerimientos son atendidos
por otras importadoras, el 24% responde que rara vez, el 17,1% revela que casi
siempre, un 9,8% indica que nunca ha sido atendido por otra importadora e igual

que un 9,8% sefiala que siempre ha sido atendido por otra importadora.

Interpretacion.- es importante tomar en cuenta que un promedio del 22,5% de los
clientes estan siendo atendidos por la competencia, esto puede ser a causa de la
falta de un equipo de ventas que esté pendiente del servicio post venta de la

cartera actual de clientes con la que cuenta la empresa.
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4.3.7 COMUNICACION CORPORATIVA

¢Atraves de que medio conocié de GABDO IMPORTADORA?

Tabla 8. Comunicacion

- . . Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Radio - - - -
Internet/Redes Sociales 16 39% 39% 39%
Pag. Amarillas - - - -
Conocidos/Referencias 25 61% 61% 100%
Visitas de representantes de la
empresa ) i i i

TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 11. Comunicacioén

COMUNICACION

INTERNET
39%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 8

Analisis.- El resultado de la encuesta indica que el 61% conocié de GABDO
IMPORTADORA a través de conocidos, y el 39% a través del internet.

Interpretacion.- Es sustancial para una empresa el ser recomendado, tomando en
cuenta que un cliente satisfecho replica a la empresa hasta a cinco de sus
conocidos, pero un cliente insatisfecho realiza la misma accion replicando en once
de sus conocidos. GABDO IMPORTADORA al ser una empresa joven, requiere

ejecutar acciones de Comunicacion Corporativa inmediatas.
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438 MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO PLAZO:
SATISFACER

¢Recibe informacién comercial (promociones, servicios, productos) que
ofrece GABDO IMPORTADORA?

Tabla 9. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Nunca 40 97,6% 97,6% 97,6%
Rara Vez - - -
Ocasionalmente 1 2,4% 2,4% 100%
Casi Siempre - - - -
Siempre - - - -
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Graéfico N° 12. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A
LARGO PLAZO

OCASIONALMENTE
2,4%

NUNCA
97,6%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 9

Analisis.- Como se puede observar en los resultados, el 97,6% no recibe
informacion comercial que ofrece GABDO IMPORTADORA, y el 2,4%

manifiesta que ocasionalmente recibe esta informacion.
Interpretacion.- El 97,6% de los encuestados manifiestan no recibir informacion

comercial que representa una cifra alarmante dado que la comunicacion es un

factor importante dentro de una organizacion comercial.
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4.3.9 EXITO COMERCIAL A CORTO PLAZO: VENDER

¢Con qué frecuencia recibe la visita de consultores comerciales de GABDO
IMPORTADORA?

Tabla 10. Exito comercial a corto plazo

- . . Porcentaje Porcentaje
Vélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Nunca 41 100% 100% 100%
Rara Vez - - - -
Ocasionalmente - - - -
Casi Siempre - - - -
Siempre - - - -
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Gréfico N° 13. Exito comercial a corto plazo

EXITO COMERCIAL A CORTO PLAZQO: VENDER

|
NUNCA
100.,0

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 10

Analisis.- El 100% de los encuestados responden que no reciben la visita de

consultores comerciales.
Interpretacion.- En base al resultado obtenido, es evidente que GABDO

IMPORTADORA no tiene una fuerza de ventas que permita identificar la

existencia de la empresa en el mercado, debilitando la perspectiva de los negocios.
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4.3.10 MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO PLAZO:
SATISFACER

¢Ha recomendado a GABDO IMPORTADORA a sus conocidos?

Tabla 11. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Nunca - - - -
Rara Vez 12 29,3% 29,3% 29,3%
Ocasionalmente - - - -
Casi Siempre - - - -
Siempre 29 70,7% 70,7% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Encuesta

Graéfico N° 14. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO
PLAZO: SATISFACER

SIEMPRE

70,7%

RARA VEZ
29.3%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Tabla 11

Analisis.- De los datos obtenidos de las 41 personas encuestadas, que
corresponden al 100%, el 70,7% ha recomendado a GABDO IMPORTADORA

mientras que el 29,3% lo hace rara vez.

Interpretacion.- El nivel de satisfaccion de la empresa se encuentra en el 70,7%

de aceptacion de sus clientes actuales, por lo que recomendar a GABDO

IMPORTADORA a sus conocidos se ha convertido en una accion que no requiere

de mayor esfuerzo.
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43.11

Califique el

CARACTERISTICAS
COMPETITIVOS

nivel de

posicionamiento

IMPORTADORA en el mercado.

de la

PERDURABLES:

Tabla 12. Caracteristicas perdurables

ATRIBUTOS

empresa GABDO

- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Malo - - - -
Regular 39 95,1% 95,1% 95,1%
Bueno 2 4,9% 4,9% 100%
Muy Bueno - - - -
Excelente - - - -
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 15. Caracteristicas Perdurables

CARACTERISTICAS PERDURAEBLES
BUENO
4,905

REGULAR
85,1%0

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 12

Analisis.- De los datos obtenidos de las 41 personas encuestadas, que
corresponden al 100%, se comprueba que el 95,1% califica Regular al nivel de
posicionamiento de GABDO IMPORTADORA, mientras que el 4,9% lo ha

calificado como bueno.

Interpretacion.- GABDO IMPORTADORA para sus clientes no se encuentra
posicionada en el mercado, el alto porcentaje que otorgd esta calificacion hace
notar la poca o nula gestiobn que la empresa ha realizado en cuanto a la

comunicacion corporativa.
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4.3.12 CARACTERISTICAS
COMPETITIVOS

PERDURABLES: ATRIBUTOS

¢Cual es su nivel de confianza al realizar sus transacciones comerciales en
GABDO IMPORTADORA?

Tabla 13 Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

- . . Porcentaje Porcentaje
Vélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Malo - - - -
Regular 4 9,8% 9,8% 9,8%
Bueno 28 68,3% 68,3% 78.1%
Muy Bueno 9 22% 22% 100.1%
Excelente - - - -
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 16. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO
PLAZO: FIDELIZAR
REGULAR

MUY BUENO 9.80%
22,0%

BUENO
68.3%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 13

Analisis.- El 68,3% califica como Bueno, el 22% como Muy Bueno, y el 9,8%
como Regular al nivel de confianza al realizar las transacciones comerciales en
GABDO IMPORTADORA.

Interpretacion.- El nivel de confianza que los clientes actuales tienen con
GABDO IMPORTADORA al realizar sus transacciones ha sido calificado como
Bueno, lo que indica que la empresa tiene un alto potencial al momento de ser
recomendada.
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4.3.13 MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO PLAZO:
SATISFACER

¢ Como califica el servicio postventa en GABDO IMPORTADORA?

Tabla 14. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

- . . Porcentaje Porcentaje

Vaélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Malo 23 56,1% 56,1% 56.1%
Regular 16 39% 39% 95.1%
Bueno 2 4,9% 4,9% 100%
Muy Bueno - - -
Excelente - - -

TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Encuesta

Graéfico N° 17. Modelo Comercial Sostenible a Largo Plazo

MODELO COMERCIAL SOSTENIBLE A LARGO PLAZO:

REGULAR
39,00

SATISFACER

BUENO
19%

MALO
56,19

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Tabla 14

Anélisis.- El 56,1% califica como Malo, el 39% como Regular y el 4,9% como

Bueno al Servicio de Postventa, de la empresa.

Interpretacion.- El servicio postventa representa un impacto econdmico

importante que repercute significativamente en una empresa. El resultado

obtenido a esta pregunta, proporciona la suficiente informacion para identificar

que aspectos como la satisfaccion, fidelizacion y atributos competitivos de la

empresa se encuentran debilitados en GABDO IMPORTADORA.
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4.3.14

CARACTERISTICAS

PERSONALIDAD

CENTRALES:

RASGOS

Califique si el logotipo actual de GABDO IMPORTADORA comunica su

objetivo comercial.

Tabla 15. Caracteristicas Centrales

DE

- . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Malo 33 80,5% 80,5% 80.5%
Regular 8 19,5% 19,5% 100%
Bueno - - - -
Muy Bueno - - - -
Excelente - - - -
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 18. Caracteristicas Centrales

CARACTERISTICAS CENTRALES: RASGOS
DE PERSONALIDAD

REGULAR
19,5%

MALO
80,5%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 15

Analisis.- El 80,5% califica como Malo y el 19,5% como Regular al Logotipo
Actual y la comunicacion del objetivo comercial.

Interpretacion.- Cabe recalcar que cuando se realiz6 la pregunta, se procedié con
la explicacion a la misma ya que muchos no se habian dado cuenta que GABDO
IMPORTADORA tiene logotipo o una imagen que la represente. Resultado de lo
expuesto es el revelador porcentaje que se obtuvo a esta pregunta.
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4.3.15 IDENTIFICACION DE SEGMENTOS

¢ Qué linea de productos solicitariaa GABDO IMPORTADORA?

Tabla 16. Identificacion de segmentos

- . . Porcentaje Porcentaje
Vaélidos Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Productos Ortopédicos 11 26,8% 26,8% 78.1%
Tecnologia 9 22% 22% 22%
Vehiculos-Repuestos Vehiculares 12 29,3% 29,3% 51.3%
Articulos Deportivos 8 19,5% 19,5% 97.6%
Otros (maquinaria) 1 2,4% 2,4% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta

Grafico N° 19. Identificacion de Segmentos

IDENTIFICACION DE SEGMENTO
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22,0%

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Tabla 16
Analisis.- De los datos obtenidos de las 41 personas encuestadas, que
corresponden al 100%, se comprueba que el 29,3% solicitaria a GABDO
IMPORTADORA Vehiculos - Repuestos Vehiculares, el 26,8% Productos
Ortopédicos, 22% Tecnologia, 19,5% Articulos Deportivos, y un 2,4% solicitaria

maquinaria pesada.
Interpretacion.- Las preferencias y/o necesidades tienden al segmento vehicular,

seguido de los productos ortopedicos, indicadores que guian un posible enfoque
de negocios en GABDO IMPORTADORA.
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4.4 Verificacion de la hipdtesis

Para la Verificacion de la Hipotesis el modelo estadistico que se utiliza es el Chi?
como un estadigrafo de distribucion libre que permite establecer la
correspondencia de valores observados y esperados, permitiendo la comparacion

global de frecuencias a partir de la Hipotesis que se requiere verificar.

Para el presente trabajo de investigacion se han escogido cuatro preguntas de las

encuestas considerando las dos variables.

Tabla 17. Datos Observados

DATOS
OBSERVADOS

Nunca

Rara Vez

Ocasional-
mente

Casi
Siempre

Siempre

TOTAL

Caracteristicas
Centrales: Rasgos
de Personalidad

17

0

0

0

24

41

Caracteristicas
Perdurables:
Atributos
Competitivos

39

41

Modelo Comercial
Sostenible a Largo
Plazo: Satisfacer/
Recomendar

12

29

41

Modelo Comercial
Sostenible a Largo
Plazo:

Fidelizar/Confianza

28

41

TOTAL

17

55

30

53

164

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Variables de encuestas

4.4.1 Formulacion de la hipotesis

Ho. (Hipotesis nula): La Identidad Corporativa no afecta en la perspectiva de

negocio en GABDO Importadora.

H;. (Hipotesis de investigacion): La Identidad Corporativa afecta en la

perspectiva de negocio en GABDO Importadora.
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4.4.2 Eleccidn de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogid la prueba Chi Cuadrado, cuya

formula es:
g oD
s T8
fe
Simbologia:
X2 = Chi Cuadrado
> = Sumatoria
@) = Datos Observados
E = Datos Esperados

4.4.3 Definicién del nivel de significacién y regla de decisién

La presente investigacion tendra un nivel de significacion del 5% (0,05).

Grados de libertad
Para determinar los grados de libertad, se utiliza la siguiente formula:

GL = (c-1) (1)
GL =  (41)(5-1)
GL = 12

Grados de significacion:

: / NS 0.05 \
\

X’ 21.03

/

GL=12

Al nivel de significacién de 0.05 y doce (12) grados de libertad (gl) el valor de X?
Tabular es de 21.03, resultando (X?t = 21.03)
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Regla de Decision:

Se acepta la Hipotesis Nula, si el valor de Chi — cuadrado (X?) a calcularse, es
igual o menor que X? Tabular (X°t = 21.03), caso contrario se rechaza y se acepta
la Hipotesis de Investigacion.

4.4.4 Célculo de Chi - cuadrado X%

Datos obtenidos de la investigacion.

Tabla 18. Datos esperados

DATOS Nunca Rara Vez | Ocasional- Casi Siempre
ESPERADOS mente Siempre
Caracteristicas
Centrales: Rasgos de 0 0 0 0 41

Personalidad
Caracteristicas
Perdurables:
Atributos 0 0 0 20 21
Competitivos

Modelo Comercial
Sostenible a Largo
Plazo: Satisfacer/ 0 1 4 14 22
Recomendar

Modelo Comercial
Sostenible a Largo
Plazo: 0 2 5 4 30
Fidelizar/Confianza

TOTAL 0 3 9 38 114

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Variables de encuestas
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Tabla 19 . Calculo del CHI — Cuadrado

Ohbservados Esperados 0O-E (0O -E)*2 (O -E)2/E
17 0 17 289 0
0 0 i 0 i 0 0
0 0 0 0 0
0 0 i 0 i 0 0
0 0 0 0 0
39 0 i 39 i 78 0
12 1 1 121 121
4 2 i 2 i 4 2
0 0 0 0 0
2 0 i 2 t 4 0
0 4 4 16 4
28 3 i 23 i 45 82
0 0 0 0 0
0 20 i 20 i 40 2
0 1 14 196 14
9 4 i 3 i -10 25
2 41 -17 289 7.05
0 21 i 21 t £ 200
29 2 7 49 223
0 30 30 50 2
T(0O —E)"2E = 140.6
X2 = 140.6

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 17 — Tabla 18

Grafico N° 20. Verificacion de la Hipétesis en la Campana de Gauss Jordan.

Hi

HO

X% =140.6

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Grados de significacion — Tabla 20

Conclusién.- El valor de Chi-Cuadrado calculado X?c = 140,6 y, de acuerdo a lo
establecido, se rechaza la Hipdtesis Nula aceptando asi la Hipotesis de
Investigacion; es decir que La ldentidad Corporativa, afecta en la perspectiva de
negocio en GABDO IMPORTADORA
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Tabla 20. Estadistica del CHI - Cuadrado

Probabilidad de un valor superior - Alfa (OL

Grados libertad 01 0,05 0,025 0,01 0,005

1 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7,78 9,49 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 10,64 12,59 14,45 16,81 18,55
7 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
8 13,36 15,51 17,53 20,09 21,95
9 14,68 16,92 19,02 21,67 23,59
10 15,99 18,31 20,48 23,21 25,19
1 17,28 19,68 21,92 24,73 26,76
12 18,55 21,03 23,34 26,22 28,30
13 19,81 22,36 24,74 27,69 29,82
14 21,06 23,68 26,12 29,14 31,32
15 22,31 25,00 27,49 30,58 32,80
16 23,54 26,30 28,85 32,00 34,27
17 24,77 27,59 30,19 33,41 35,72
18 25,99 28,87 31,53 34,81 37,16
19 27,20 30,14 32,85 36,19 38,58
20 28,41 31,41 3417 37,57 40,00
21 29,62 32,67 3548 38,93 41,40
22 30,81 33,92 36,78 40,29 42,80
23 32,01 3517 38,08 41,64 44,18
24 33,20 36,42 39,36 42,98 45,56
25 34,38 37,65 40,65 44,31 46,93
26 35,56 38,89 41,92 45,64 48,29
27 36,74 40,11 43,19 46,96 49,65
28 37,92 41,34 4446 48,28 50,99
29 39,09 42,56 4572 49,59 52,34
30 40,26 43,77 46,98 50,89 53,67
40 51,81 55,76 59,34 63,69 66,77
50 63,17 67,50 71,42 76,15 79,49
60 74,40 79,08 83,30 88,38 91,95
70 85,53 90,53 95,02 100,43 104,21
80 96,58 101,88 106,63 112,33 116,32
90 107,57 113,15 118,14 124,12 128,30
100 118,50 124,34 129,56 135,81 140,17

Fuente: Imagenes de Google
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Finalizado el andlisis e interpretacion de las encuestas realizadas a los clientes de
GABDO IMPORTADORA, se concluye:

e No se evidencia una adecuada gestion de Identidad Corporativa en GABDO
IMPORTADORA, lo cual repercute significativamente en la liquidez de la

empresa.

e La perspectiva de negocios en la empresa carece de proyeccion por no contar

con estrategias especificas que la orienten comercialmente.
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5.2

La empresa no posee una fuerza de ventas que comunique comercialmente la
existencia de la organizacion en el mercado, tampoco se atiende las

necesidades e inquietudes de sus clientes posterior a la compra.

Recomendaciones

La Identidad Corporativa tiene como su complemento a la Imagen
Corporativa; por tanto, es necesario aclarar que un logotipo o un disefio no es
Identidad, GABDO IMPORTADORA no seréa reconocida s6lo por un disefio,
sino por su esencia como empresa, por los objetivos alcanzados y sobre todo

por su calidad en los servicios.
Los modelos comerciales a corto y largo plazo aseguraran el éxito comercial
sostenible en GABDO IMPORTADORA, potencializando la perspectiva en

sus negocios.

Realizar la Gestion Estratégica de Identidad en GABDO IMPORTADORA
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. TEMA:

Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa para mantener y crear vinculos
relevantes con el cliente ampliando la Perspectiva de Negocio en GABDO
IMPORTADORA.

6.1.1 Datos Informativos

e Institucion Ejecutora
La entidad ejecutora es GABDO IMPORTADORA.

e Provincia

Tungurahua

63



Canton
Ambato

Direccién
Avenida Los Guaytambos EC180101

Teléfono
032420324

Beneficiarios
Administrativos, clientes externos, clientes internos de GABDO
IMPORTADORA de la ciudad de Ambato.

Tiempo estimado para la ejecucion

El tiempo estimado para la ejecucion de esta propuesta es de cuatro meses.

Responsable
Investigadora, Gerente Administrativa de GABDO IMPORTADORA

Costo
$3086,16
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6.2 Antecedentes de la Propuesta

Es preciso mencionar que hoy por hoy, emprender una microempresa, poner en
marcha un proyecto con o sin fines de lucro involucra factores de fundamental
importancia; pero también se debe conocer que se ha dejado de lado establecer el
principal constituyente de mayor relevancia como es la Identidad a nivel
Corporativo siendo el mismo un activo intangible estratégico en las

organizaciones.

Existir en la mente del publico, ser preferidos y diferenciados por nuestros
productos o servicios, distinguirnos por practicar y difundir principios y valores,
nos permite permanecer y sobresalir en el mercado que cada vez es mas innovador

y agresivo.

La Gestion Estratégica de ldentidad Corporativa o Branding Corporativo en
GABDO IMPORTADORA concedera un valor significativo a sus actividades
comerciales, asegurando un sistema exitoso de negocios a largo plazo, con futuros
accionistas y clientes interesados en invertir con una marca competitiva y

reconocida en el mercado.

Apoyéandonos en los resultados obtenidos en la investigacion, se considera
necesario desarrollar la Gestion Estratégica de Identidad Corporativa en GABDO
IMPORTADORA, con la que se obtendra ampliar la perspectiva en sus negocios

a través de las estrategias que se involucran en la gestion.
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6.3 Justificacion

La empresa cuenta con una gerencia interesada por comenzar sus negocios con
bases solidas, con el enfoque claro de sus actividades comerciales, considera a sus
clientes y futuros accionistas el eje de un modelo comercial an-entropico que

permitira a la empresa cumplir con sus objetivos planteados.

Las adecuadas estrategias de Marketing de Conquista, Marketing Relacional,
Marketing de Servicio, los Factores influyentes de la Identidad Corporativa, los
elementos del Perfil de la Identidad Corporativa, todos ellos contenidos en la
Gestion Estratégica de ldentidad Corporativa, son sustancialmente precisos y
requieren ser implementados de forma inminente en la empresa.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

Fortalecer la Perspectiva de Negocio aplicando la gestion de Branding que

permita mejorar la gestion en los servicios.

6.4.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar a través del Analisis Estratégico de Situacion, el entorno en el que
GABDO IMPORTADORA desarrolla sus actividades comerciales.

e Especificar los componentes corporativos que comprenderan el Perfil de

Identidad Corporativa de la empresa.

e Plantear la Gestion de Comunicacién, para transmitir el Perfil de ldentidad

Corporativa.
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6.5 Andlisis de la Factibilidad

Factibilidad Politica

GABDO IMPORTADORA se encuentra enmarcado dentro de las politicas
nacionales, provinciales y municipales que permiten la libre comercializacion.
Reconociendo asi a la actividad econémica de la empresa, en una actividad legal
generadora de transacciones limpias de procedencia acordes a lo estipulado por las

leyes vigentes.

Factibilidad Tecnoldgica

Las herramientas que precisan la factibilidad del presente proyecto de
investigacion son la herramienta tecnoldgica como es el acceso al internet y el
recurso humano altamente conocedor del negocio, dado que los clientes a través
de esta herramienta pueden con exactitud confirmar sus pedidos, reduciendo las

inconformidades al momento de ultimar las transacciones comerciales.

Factibilidad Organizacional

Aplicar la Gestion Estratégica de Identidad Corporativa en GABDO
IMPORTADORA, sera de gran influencia para la empresa, ya que, permitira ser
reconocido en el segmento, generando la posibilidad de captar accionistas
interesados en involucrarse en una empresa innovadora y altamente efectiva. Es
conveniente reconocer que se cuenta con el compromiso e involucramiento de la

gerencia y el personal responsable para llevar a efecto la presente gestion.

Factibilidad Ambiental

La propuesta no perjudicara con ningun tipo de contaminacion, pudiendo ser ésta;

contaminacion visual, ya que, GABDO IMPORTADORA no contaminard su
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entorno con cableado, antenas u otras instalaciones, dado que se propondran
disefios acordes a lo expuesto comunicando claramente el objetivo de la empresa
en el mercado, evitara también causar contaminacion auditiva de pronto en
acciones publicitarias que implican el uso de musica o emision de la informacién
a alto volumen, causando estrés, insomnio, mal humor, y en el peor de los casos
hasta traumatismos acusticos en las personas; realizando un adecuado manejo de
la basura dentro y fuera de las instalaciones, GABDO IMPORTADORA evita la
contaminacion de tipo olfativo, ya que los malos olores se ha convertido en un

grave problema ambiental que causan perturbaciones psiquicas y sociales.
Factibilidad Econdmica Financiera

Para poner en marcha la ejecucion de Gestion Estratégica de Identidad
Corporativa, la empresa si estd en capacidad de solventar esta inversion, ya que, la
relacién costo-beneficio influira en su perspectiva de crecimiento.

Equidad de Género

GABDO IMPORTADORA, en su afan de convertirse en una empresa lider en el
segmento, enfocara su vison en la satisfaccion de necesidades generadas por la
sociedad indistintamente de su cultura, género o condicién socio econémica.

6.6 Fundamentacion Tedrica

Gestion de la Marca

Concepto de Marca

(Lopez, 2014), sostiene que, la marca es el punto central de la estrategia del

producto o servicio y las empresas que las manejan tienen el poder.
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Los clientes prefieren segin las marcas y rechazan sustitutos, aunque éstos puedan
ofrecerse a precios méas bajos, por ello las empresas que han creado un nombre a
sus productos o servicios estan protegidas contra las estrategias promocionales de

la competencia.

La American Marketing Association (AMA) ha establecido que la marca esta
constituida por un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de
ellos, que permite identificar los productos y diferenciarlos de los de la
competencia. Una marca despierta hasta cuatro niveles de significacion en la
mente del consumidor: Propiedades, beneficios, valores y personalidad.

Valor de la Marca

(Lopez, 2014), indica que el Instituto del Marketing define al valor de la marca
como el valor afiadido del nombre que es recompensado por el mercado con

margenes de beneficio o cuotas de mercado mayores.

Una marca fuerte tiene un capital contable intangible elevado en la marca, si su
nombre es méas conocido, la calidad percibida es mayor, es un activo valioso que
incluso puede comprarse por un precio. Muchas empresas basan sus estrategias de

crecimiento en la compra de marcas establecidas.

Identidad de la Marca

(Lopez, 2014) Una marca tiene identidad en el momento en que es diferente de las
demas, por ser reconocida por el pablico y por atribuirle cierto valor.

El publico se crea una imagen de la marca, una interpretacion del conjunto de
mensajes procedentes del producto. Una marca debe ser especifica para que
ningln competidor pueda objetar su existencia, su mensaje debe responder a la

identidad deseada.
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Una marca debe ser:

e Unica: Ninguna otra marca pueda objetar su existencia

e Motivadora: Que positivamente llame la atencién del publico.

e Fundamentada: Que no exista diferencia excesiva entre lo que plasma en el

producto y la identidad deseada de la empresa.

Branding

Personalidad de la Marca

(Gémez C. , 2014) manifiesta que la personalidad de marca consiste en la
atribucién de las caracteristicas de la personalidad humana a una marca, como
base de su diferenciacion con respecto a las marcas competidoras. Al igual que en
un ser humano, una marca debe tener personalidad atractiva, interesante,
agradable, amable, que cautive al publico y que le permita establecer y mantener

vinculos de amistad, a lo largo de muchos afios.

La personalidad de una marca hace que esta sea alegre, amigable, seria, cercana,
distinguida, simpatica, sociable, deportiva, dinamica, juvenil o madura, entre
otras. En el caso de marcas corporativas, la personalidad dela marca adquiere
otras caracteristicas, tales como respetada, elegante, sélida, formal, seria, cercana,

profesional, experta, comprometida, entre otras muchas.

Los estudios de mercado han reportado reiterativamente, que la personalidad que
proyecte una marca debe ser consistente, es decir que todos los elementos de la
misma deben comunicar una misma personalidad. Esta debe crear en la mente del
consumidor, asociaciones que sean fuertes, positivas, favorables y memorables y

que tengan un significado valioso para quien la compra o consume.
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Al igual que el ser humano, la personalidad se va formando desde las primeras
etapas de la vida, también lo es, el que esta se reafirma en la adolescencia, como
fruto, entre otras cosas, de vivir y superar algunas crisis existenciales, como la

crisis de identidad.

Aunque la personalidad de una marca se va forjando desde su lanzamiento, no es
hasta que tiene un cierto tiempo en el mercado (digamos al alcanzar sus etapas de
adolescencia que en promedio oscila alrededor de los diez afios de vida de la
marca), cuando se consolida y, por lo tanto, empieza a ser percibida por el publico

de forma consistente.

No se debe descartar que los procesos de desarrollo no son lineales, sino que
registran fluctuaciones importantes a través del tiempo, y por lo tanto una marca,
en su proceso de evolucién en el mercado, puede experimentar alguna crisis,
como la de identidad, que puede llegar a crear confusion, desconcierto e
inseguridad, la cual, de no ser superada satisfactoria e inteligentemente podria —al
igual que las personas —afectar no solo su proceso de desarrollo, sino también la
forma en la que es percibida por el publico.

La gente de Marketing quiere saber si su marca proyecta una personalidad
inocente o0 exploradora o sabia o que proporciona proteccion y cuidado.
Actualmente, algunas empresas tanto nacionales como multinacionales, han
decidido adoptar dichos arquetipos en la definicidn del perfil de sus marcas y mas
concretamente de la personalidad de las mismas, para determinar si estas tienen
por ejemplo, una personalidad predominante masculino-energética 0 mas bien si

es femenino-afectiva.
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Arquetipos de Jung y su aplicacién en la determinacion de la personalidad de

la marca.

Grafico N° 21. Personalidad de la Marca
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gémez C, 2014

Marca Corporativa

(Gomez C. , 2014) Es uno de los activos estratégicos mas importantes que puede
tener una empresa, fortalece el sentido de pertenencia, diferenciacion e identidad
de la marca, con lo que contribuye a la creacién de una cultura corporativa sélida
e integrada, y logra que la gente conozca y haga suyo el credo de la organizacion
y se compenetre mejor con la mision, vision y valores de la empresa, lo que

fortalece su imagen interna y externa.
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Gréfico N° 22. La Marca Corporativa
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

La existencia de una marca corporativa solida que goce de prestigio y reputacion,
ayuda a optimizar los costos de reclutamiento, seleccion, retencion y rendimiento
del personal, y fortalece el orgullo y sentido de pertenencia de quienes laboran en

ella.

Esencia de marca

(Gomez C. , 2014) Define a la esencia de marca como aquello con lo que nace una
marca y perdura a lo largo de su existencia. Es su ADN, es decir, la informacion

genética que no cambia y le da consistencia y congruencia a través del tiempo.

La esencia de la marca es como el ndcleo de un atomo y constituye el punto de
confluencia entre la imagen, el posicionamiento y la personalidad de marca, en
tanto que representa su razon de ser en el mercado y la sintesis de su identidad y

diferenciacion versus la competencia.

73



Gréafico N° 23. ADN de la Marca
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gomez C, 2014

Asi como entre los seres humanos, de los miles de millones de congéneres que
pueblan actualmente nuestro planeta, no existen dos con un ADN exactamente
igual la esencia de una marca debe darle a esta un caracter Unico, auténtico e
irrepetible, que proporcione al consumidor una experiencia agradable, positiva y
consistente, de tal suerte que, casi invariablemente, tienda a preferirla versus la

competencia.

Papel de las marcas en los negocios

(Gomez C. , 2014) La razon primordial de ser de las empresas en la sociedad, esta

fundamentada en cuatro objetivos:

1. Ser motor de la economia
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2. Generar riqueza

3. Crear fuentes de trabajo

4. Ofrecer servicios o elaborar productos que satisfagan los gustos y necesidades
de los consumidores, que mejoren su calidad de vida y les ayuden a tener una

convivencia mas sana, agradable, digna y humana.

La creciente cultura de construccion estratégica de macas en el mundo empresarial
estd contribuyendo a potenciar los objetivos y funciones de la empresa antes
mencionados por varias razones, en especial por que las marcas contribuyen de
forma significativa a lograr los objetivos de mover la economia y generar riqueza,

gracias a que son activos que:

e Al generar confianza en los consumidores (por constituir un respaldo de
calidad) y crear vinculos emocionales con ellos, incrementan la demanda,
permiten generar mayores utilidades, disminuyen los indices de desercion de

consumidores y facilitan la toma de decisiones de los consumidores.

e Con respecto a los distribuidores, reducen los costos de operacién y facilitan

las economias de escala.

Branding - Negocios

Brand Awareness

(Matilla, 2009) Es un concepto de marketing muy utilizado en las empresas de
gran nivel como forma de reconocimiento comercial que afecta psicolégicamente
a un usuario. Se trata de un tipo de busqueda que permite avalar el reconocimiento

de la marca relativa.
En la préctica el Brand Awareness se traduce en un mayor éxito financiero de

cualquier marca. Cuanto mayor es el reconocimiento y el nimero de contactos

comerciales, mayor es el namero de ventas como resultado. Por el contrario, si el
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reconocimiento (brand awareness) es bajo, existe una menor presencia de clientes
y, por tanto, una menor representatividad comercial lo que repercute

negativamente en las ventas.

La percepcion de la calidad de determinado servicio determina la conducta
comercial del consumidor tradicional. Todas las marcas y productos tienen un
indice de reconocimiento que queda grabado en la memoria del publico con una

impresion positiva o negativa.

El Brand Awareness se simplifica como el concepto grabado en la memoria del
usuario, todos nosotros contamos con recuerdos y simbolismo asociado a marcas,
productos y servicios y aunque pocas veces recordamos los anuncios o las
promociones de los servicios, cuanto mayor es el recuerdo mayor es la lealtad al

producto en términos de marketing.

Identidad Corporativa

(Lafuente, 2010) Cualquier comunicacion que genere la empresa, deberd estar
orientada a consolidar una identidad corporativa concreta. Sin ella, la imagen que

ofrecera la empresa al exterior, sera sesgada y confusa.

La identidad corporativa es la personalidad de la empresa y abarca, en
consecuencia, todas las formas de expresion de la organizacion, ya sean verbales,

simbdlicas o de comportamiento.

La identidad corporativa se visualiza a traves de tres canales:

e Mensajes verbales. Corresponden con el envio de informaciones verbales.
e Simbolismos. Indican lo que la empresa quiere representar y lo que pretende.
e Comportamiento. Constituye el canal fundamental para la creacion de una

identidad corporativa.
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(Aljure, 2010) La nocion de gestion de la identidad corporativa obliga a una
reflexion en profundidad, para una mejor comprension de sus mecanismos. M.
Wertheimer, fundador de la Escuela de la Gestalt, estructur6 las cinco leyes por

las que se rige el fendmeno de la percepcion.

e Leyde laproximidad
e Leydecierre

e Leyde continuidad

e Leyde participacion

e Leyde lasimilitud,

Percepcion y memoria constituyen las bases fundamentales del sistema cognitivo
humano. En este contexto, la identidad puede considerarse como el resultado final
del proceso perceptivo que nos permite diferenciar, analizar, construir y
estructurar, ordenar y almacenar, configurandose de esta forma el conocimiento y
el reconocimiento. Se van creando asi, las distintas identidades que fijan los

valores y definen las personalidades de los individuos, todas ellas diversas.

La identidad organizacional o corporativa estaria pues, condicionada por los fines
y sus modos de consecucién, asi como por las tipologias de relacion establecidas
entre los componentes de la organizacion y la de éstos con otros individuos,

pertenecientes o0 no, a otra organizacion.

La identidad corporativa no debe confundirse con la imagen corporativa, ya que la
primera es el conjunto de atributos, valores o caracteristicas que la empresa asume
como propios; resulta ser la suma de la historia y las estrategias de una empresa,
mientras que la imagen corporativa es la percepcion que tiene un determinado

publico sobre la empresa.
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6.7  Metodologia del Modelo Operativo

Para el desarrollo de la presente propuesta, nos basaremos en las fases propuestas
por (Capriotti p. , 2009).

Grafico N° 24. Gestion Estratégica
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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6.7.1 Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa

Este modelo de gestion consta de tres etapas:

1. Analisis Estratégico de Situacion

2. Definicion del Perfil de Identidad Corporativa

3. Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa

Los Ejes de la Estrategia

Los ejes claves que regirdn en la empresa a partir de la aplicacion de la estrategia

son.

e Identificacion
GABDO IMPORTADORA, buscard que su publico la reconozca, que
identifiquen sus caracteristicas: quién es, qué hace y cdmo lo hacen, es decir

buscara “existir”.

¢ Diferenciacion
GABDO IMPORTADORA, intentard ser percibida de una forma distinta a las
demas; en lo que es, de lo que hace o de cémo lo hace.

e Referencia
GABDO IMPORTADORA, buscara posicionamiento, ser un referente del
segmento, conllevando a que el pablico lo considere como una empresa que mejor

representa a su segmento
e Preferencia

GABDO IMPORTADORA, buscara ser preferida, esforzarse en ser conocida para

que consiga optar por el liderazgo.
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6.7.1.1 Analisis de la Organizacion

A través de este analisis, se reconocera uno de los elementos base que contribuyen

a definir la Identidad Corporativa.

Obijetivo: Integrar la Filosofia Corporativa en GABDO IMPORTADORA.
Filosofia Corporativa

Misién Corporativa

GABDO IMPORTADORA es una empresa joven, comprometida a cumplir con
todas las exigencias de su publico, mostrdndose como una Importadora de
variedades; con la respectiva atencidn que nuestros clientes se merecen.

Vision Corporativa

Formar parte de las Importadoras reconocidas en el mercado local, y
posteriormente liderar las empresas del segmento a nivel pais, dando prioridad a
la satisfaccion de nuestros clientes a través de la calidad en los servicios

Valores Centrales Corporativos.-

GABDO IMPORTADORA se encontrara constituida por Valores Eticos,
dispuestos como irrenunciables y fundamentales que guiaran las acciones y

comportamientos organizacionales.

Estos representaran la base en donde se construira la confianza con sus empleados

y clientes.
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Valores Eticos a considerarse en la organizacion:

Integridad

Seguridad

Transparencia

Responsabilidad

También se ha considerado definir Valores Profesionales, proporcionando una
ventaja competitiva frente a la competencia y permitiendo a la organizacion

adquirir beneficios estables y sostenibles a través del tiempo.

Valores Profesionales a considerarse en la organizacion:

e Liderazgo
e Orientacion hacia los resultados
e Orientacién al cliente

e |nnovacion

Considerando que el objetivo de la Filosofia Corporativa de la organizacion, es
dar una visién global de los principios generales de la misma, ésta debera
comunicarse dentro de la empresa en forma escrita permitiendo que la trasmision
e interpretacion de sus postulados sea clara para los integrantes y clientes de
GABDO IMPORTADORA.

6.7.1.2 Analisis del Entorno y Andlisis de la Competencia

Revelara el medio al que se encuentra expuesto GABDO IMPORTADORA,

pudiendo ser este positivo 0 negativo, y la influencia del mismo, sobre la empresa.

Objetivo: Reconocer el entorno, a nivel general; y la competencia a nivel

particular.
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Andlisis del Entorno

Entorno General

e Componente Politico-Legal

Las nuevas normativas de importaciones regidas aparentemente hasta los
préximos quince meses, podra llevar a muchas personas a formarse una imagen
negativa del segmento, lo cual repercutiria en la imagen de las Importadoras, por
lo tanto también en GABDO IMPORTADORA.

e Componente Econdmico

Las salvaguardas a las que el pais actualmente se encuentra sujeto, ha limitado al
publico su poder de eleccion, lo que impacta a la economia de las empresas del
segmento; este aspecto podria influir indirectamente en forma negativa a la
imagen de la Importadora, tomando en cuenta que los recursos de demanda se

encuentran condicionados.

e Componente Sociocultural

Al fundamentarse este componente en los valores, creencias, y costumbres de una
sociedad o grupos de esa sociedad, la imagen de GABDO IMPORTADORA
tendria que resguardarse realizando honesta y oportunamente sus actividades
comerciales, para de este modo emitir un mensaje positivo al publico.

e Componente Tecnol6gico

Atributo positivo y relevante, ya que, parte de su actividad comercial se apoya en

la tecnologia, influyendo positivamente en su Imagen.
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Entorno Especifico

e Entorno Competitivo

Se debera analizar la informacion originada de las empresas del mismo segmento,
sea ésta, la oferta de productos similares, servicios plus, productos alternativos,
entre otros. Esta informacion de la competencia es fundamental para la formacion
y/o mantenimiento de la imagen de GABDO IMPORTADORA.

e Entorno de Trabajo

La informacion proveniente de proveedores, accionistas, distribuidores,
acreedores, grupos de interés, entre otros, afectaran en la imagen de la empresa,
debido a que esta informacion proviene de fuerzas estrechamente vinculadas a la
empresa que conocen la conducta de la empresa. La opinion de estas fuerzas

influira positiva o negativamente a la imagen de la empresa.
Anélisis de la Competencia
Forman parte de este analisis tres aspectos que deberan ser evaluados por

GABDO IMPORTADORA con la finalidad de obtener informacion sobre sus

competidores en la Estrategia de su lIdentidad Corporativa.

e Identificacion de los competidores
e Capacidad de los competidores.

o Estrategia de Identidad de los competidores.
6.7.1.3 Analisis de los Publicos
La identificacién de los publicos se encuentra resumida entre clientes internos y

clientes externos de la organizacion, pero estos limites tanto fisicos como

laborales no son especificos.
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En conocimiento de ello se propone la clasificacion e identificacion de los
publicos planteada por Grunig y Hunt, que permitiran reconocer, investigar y

actuar optimamente sobre cada uno.

Obijetivo: Identificar los publicos prioritarios, secundarios, terciarios con los que
cuenta GABDO IMPORTADORA comprendiendo el conjunto de relaciones e

intereses que se puedan establecer con ellos.

Estructura de los Publicos

Grafico N° 25. Identificacion de los Publicos
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009

Basado en las relaciones o vinculos que se establecen entre una organizacion y sus
publicos, se ha clasificado los vinculos en:

Posibilitadores que son los lazos que se establecen con organizaciones y grupos
sociales que ejercen autoridad y el control que permite la existencia de la entidad,

como el gobierno, legisladores, accionistas, lideres comunitarios, entre otros.
Funcionales, aquellos que se establecen con organizaciones o publicos que

proveen inputs, y que toman los outputs de la entidad, como los proveedores,

empleados, consumidores.
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Normativos, se plantean con otras organizaciones o publicos que comparten
similares problemas o valores con la entidad, como las asociaciones profesionales,

centrales empresariales, entre otros.

Difusos, aquellos que surgen de la relacion con publicos no organizados
formalmente, con individuos de fuera de la entidad como minorias, defensores del

medio ambiente.

Grafico N° 26. Jerarquizacion de los Publicos
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009

La adecuada jerarquizacion de publicos permitira a GABDO IMPORTADORA
dirigir eficientemente la accion y recursos de la empresa, prestando mas atencion
a los publicos que podrian influir significativamente en la Imagen Corporativa, y
en el logro de los objetivos.

De este modo, con el publico mas importante se debera realizar un contacto mas
personalizado, mas frecuente, mas intenso en calidad y cantidad, méas inmediato y

oportuno, sin restarle importancia a los demas publicos.
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Tabla 21. Jerarquizacién del publico actual de GABDO IMPORTADORA

Nivel de Control de la
Publico Influencia Informacion Jerarquia
Capacidades Especiales 4 4 16
Construccion 3 2 6
Ciclistas 4 4 16
Belleza 1 2 2

Elaborado: CARRASCO, Adriana 2015
Fuente: Gerencia de GABDO IMPORTADORA

Gréfico N° 27. Jerarquizacion del pablico actual de GABDO IMPORTADORA
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Tabla 21
A cada uno de los publicos, se debera asignar la valoracion del 1 al 5 (1 Muy Baja
a 5 Muy Alta), en cada variable:
e Control de la Informacion

e Nivel de Influencia

Se multiplica la valoracion del Nivel de Influencia por la Valoracion del Control
de la Informacion de cada publico y se establecera el poder de cada uno,
determinando de esta forma el Nivel de Jerarquia de los Pablicos en prioritarios,

secundarios, terciarios.
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Perfil de los publicos

Para definir el Perfil del Publico de la empresa, se debe realizar un levantamiento
de informacion de los publicos, con el fin de establecer una planificacion

adecuada del Perfil de Identidad Corporativa.

1. Situacion de partida en relacién con la organizacion
e Datos sociodemografico del publico.

e Estilos de vida.

e Creencias y actitudes.

e Intereses buscados.

¢ Nivel de implicacién (relacion publico-empresa)

e Grupos de referencia (Identificacion de grupos influyentes de decision)

2. Haébitos de informacion

e Experiencias anteriores con la organizacion.

e Relaciones personales

e Acceso a las actividades /medios / soportes de comunicacion

e Uso de las actividades /medios / soportes de comunicacién

e Actitud hacia las actividades /medios / soportes de comunicacion

e Estrategias e obtencidn de informacion (nivel de busqueda de informacion)

e Estrategias de procesamiento de la informacion

6.7.1.4 Analisis de la Imagen Corporativa.

Perfil de Imagen Corporativa

Se realizara un analisis de los atributos de Imagen Corporativa para obtener el

Perfil de Imagen Corporativa de la empresa, analizando desde una perspectiva
comparativa con entidades competidoras.
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Objetivo: Determinar los atributos actuales y latentes que compondrén el Perfil
de Imagen Corporativa de GABDO IMPORTADORA.

Graéfico N° 28. Atributo Actual y Atributo Latente
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y
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009

Perfil de Imagen Corporativa

Atributos actuales a evaluar: Fiable, Joven, Creativa, Dinamica, Innovadora,
Socialmente Responsable, Buen Servicio Postventa, Tecnoldgicamente Avanzada,
Preocupada por el Medio Ambiente, Ofrece Productos de alta calidad.

Importadoras Referentes en la mente de los publicos: Importadora Alvarado,

Importadora Andina.

Tabla 22. Perfil de Imagen Corporativa

GABDO Importadora Importadora
Atributos IMPORTADORA Alvarado Andina

Fiable 3,6 47 4,2
Joven 45 1,6 2,1
Creativa 2,6 4,1 3,4
Dinamica 2,9 472 4
Innovadora 3,2 4,6 4,2
Socialmente Responsable 1,9 3,4 3,3
Buen Servicio Postventa 1,1 4,2 41
Tecnolbgicamente 2,1 3,9 4,2
Avanzada

Preocupada por el Medio 3,3 2,9 3,6
Ambiente

Ofrece producto de alta 4,1 3,6 4,4
calidad

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Encuesta a clientes
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Grafico N° 29. Perfil de Imagen Corporativa de GABDO IMPORTADORA

GABDO IMPORTADORA
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 22

Gréfico N° 30. Perfil de Imagen Corporativa de Importadora Alvarado
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 22

Grafico N° 31. Perfil de Imagen Corporativa de Importadora Andina
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 22
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La valoracion de los atributos de la Imagen Corporativa, se realiza en una escala

impar de valoracion del 1 al 5 0 del 1 al 7 (1 muy mala a muy buena), ofreciendo

a los entrevistados varias alternativas de opinion.

6.7.1.5 Andlisis DAFO de Identidad e Imagen Corporativa

Gréfico N° 32. Analisis DAFO de Imagen Corporativa

/

F1 Caracteristica central-empresa joven.

F2 Rasgos de personalidad- caracteristicas comerciales identificadas.
F3 Recomendacion-factor influyente del efecto multiplicador.

F4 Alto nivel de satisfaccion.

F5 Preferencia de los clientes actuales.

\FS Preferencia /

FORTALEZAS \

/

O1 Desarrollo y optimizacion empresarial.
02 Amplia perspectiva en comercializacion.
O3 Mayor captacion de clientes.
O4 Fidelizacion de los clientes.

KOS Competencia con precios de tramites elevados. /

OPORTUNIDADES

/

D1 Insuficiente informacion comercial.
D2 Omisién de la fuerza de venta.
D3 Nivel de posicionamiento calificado como regular.
D4 Deficiente servicio de postventa.
\DS Déhil imanen cornorativa.

DEBILIDADES

-

Al
A2

A3
A4

QS

/
AMENAZAS \

Desconocimiento de la informacion comercial por parte del cliente.

Visitas comerciales de la competencia a clientes de GABDO
IMPORTADORA

Otras importadoras lideradas y posicionadas en el mercado.

Inquietudes y requerimientos de los clientes atendidos por otras
importadoras.

Importadoras a nivel local recordadas por su imagen. /

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: GABDO IMPORTADORA
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Matriz de Evaluacion MEFI (Factores Internos)

Tabla 23. MEFI
PONDERACION | CLASIFICACION
0.0 (sin 1 (sin importancia)
FACTOR INTERNO CLAVE VARIABLE importancia) hasta 3 (gran RESULTADO
hasta 1.0 (de gran importancia) PONDERADO
importancia)
F1 Caracteristica central-empresa joven. Fortaleza 0,16 1 0,16
F2 Caracteristicas comerciales identificadas. Fortaleza 0,10 2 0,2
F3 Recomendacién-factor influyente del efecto multiplicador. Fortaleza 0,06 3 0,18
F4 Alto nivel de satisfaccion. Fortaleza 0,08 2 0,16
F5 Preferencia de los clientes actuales. Fortaleza 0,08 2 0,16
D1 Insuficiente informacion comercial. Debilidad 0,09 1 0,09
D2 Omision de la fuerza de venta. Debilidad 0,10 2 0,2
D3 Nivel de posicionamiento calificado como regular. Debilidad 0,08 2 0,16
D4 Deficiente servicio de postventa. Debilidad 0,20 3 0,6
D5 Débil imagen corporativa. Debilidad 0,05 1 0,05
TOTAL 1 1,96

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gréfico 32 Anélisis FODA
El resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de 1,0 a otro alto de 3,0 siendo 2,5 es resultado promedio. Los
resultados mayores de 1,5 indican una organizacién poseedora de una fuerte posicion interna, mientras que los menores de 2,5
muestran una organizacion con debilidades internas.
Para el caso se demuestra un total de 1,96 resultado ponderado que determina que la empresa cuenta con debilidades internas.
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Matriz de Evaluacion MEFE (Factores Externos)

Tabla 24. MEFE

PONDERACION | CLASIFICACION
0.0 (sin 1 (sin importancia)
FACTOR EXTERNO CLAVE VARIABLE importancia) hasta 3 (gran RESULTADO
hasta 1.0 (de gran importancia) PONDERADO
importancia)

O1 Desarrollo y optimizacién empresarial. Oportunidades 0,10 2 0,2
02 Amplia perspectiva en comercializacion. Oportunidades 0,10 3 0,3
O3 Mayor captacion de clientes. Oportunidades 0,09 2 0,18
O4 Fidelizacion de los clientes. Oportunidades 0,18 3 0,54
O5 Competencia con precios de tramites elevados. Oportunidades 0,10 2 0,2
Al Desconocimiento de la informacion comercial por parte Amenazas 0,07 2 0,14

del cliente.
A2 Visitas comerciales de la competencia a clientes de Amenazas 0,06 2 0,12

GABDO IMPORTADORA.
A3 Otras importadoras lideradas y posicionadas en el Amenazas 0,07 1 0,07

mercado.
A4 Inquietudes y requerimientos de los clientes atendidos por Amenazas 0,20 3 0,6

otras importadoras.
A5 Importadoras a nivel local recordadas por su imagen. Amenazas 0,03 1 0,03
TOTAL 1 2,38

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Grafico 32 Analisis FODA

El 2,38 resultado ponderado que determina que la empresa cuenta con fuertes oportunidades frente a amenazas posibles de afrontar.
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Matriz Comparativa Estratégica DOFA

Cuadro 5. Matriz DOFA

FORTALEZAS
F1 Caracteristica central-empresa joven.
F3 Recomendacion-factor influyente del efecto
multiplicador.
F4 Alto nivel de satisfaccion.
F5 Preferencia de los clientes actuales.

DEBILIDADES
D3 Nivel de posicionamiento calificado como
regular.
D4 Deficiente servicio de postventa.
D5 Débil imagen corporativa.

OPORTUNIDADES

O1 Desarrollo y optimizacion empresarial.
02 Amplia perspectiva en comercializacion.
O3 Mayor captacion de clientes.

O4 Fidelizacion de los clientes.

ESTRATEGIA-FO
F1-O1 Implementar una estructura organizacional
adecuada.

F3-02 Conservar la calidad de servicio al cliente
para poder captar mayor participacion en el
mercado.

ESTRATEGIA-DO
D4-04 Implementar un eficiente equipo de fuerza
de ventas.

D3-03 Establecer estrategias de marketing que
conquisten la atencion de los publicos.

AMENAZAS

ESTRATEGIA-FA

ESTRATEGIA-DA

A2 Visitas comerciales de la competencia a clientes

de GABDO IMPORTADORA.

A3 Otras importadoras lideradas y posicionadas en
el mercado.

A4 Inquietudes y requerimientos de los clientes
atendidos por otras importadoras.
A5 Importadoras a nivel local recordadas por su

imagen.

F5-A3 Posicionar a GABDO IMPORTADORA
como marca en importaciones.

F4-A4 Implementar el servicio de postventa en
GABDO IMPORTADORA.

D5-A5 Disefiar la imagen apropiada que
comunique al publico el complemento de la
Identidad Corporativa de la empresa.

D2-A2 Certificar al personal en calidad de
servicio.

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gréfico 32 Anélisis FODA
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Ponderacion de Estrategias DOFA

Tabla 25. Estrategias de Defensa y Ataque

MATRIZ DE PONDERACION ESTRATEGIAS DE DEFENSA

ESTRATEGIAS

PONDERACION

F1-O1 Implementar una estructura organizacional adecuada. 3
F3-0O2 Conservar la calidad de servicio al cliente para poder captar 3
mayor participacién en el mercado.
04-D4 Implementar un eficiente equipo de fuerza de ventas. 3
03-D3 Establecer estrategias de marketing que conquisten la atencion 2
de los publicos.

MATRIZ DE PONDERACION ESTRATEGIAS DE ATAQUE
F5-A3 Posicionar a GABDO IMPORTADORA como marca en 2
importaciones.
F4-A4 Implementar el servicio de postventa en GABDO 3
IMPORTADORA.
D5-A5 Disefiar la imagen apropiada que comunique al puablico el 2
complemento de la Identidad Corporativa de la empresa.
D2-A2 Certificar al personal en calidad de servicio. 3

RANGO
1 POCO IMPORTANTE

2 IMPORTANTE

3 MUY IMPORTANTE

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Cuadro 7
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Anélisis de escenarios estratégicos de Imagen Corporativa

En el presente analisis se presentan tres escenarios competitivos que permitiran ubicar
a GABDO IMPORTADORA en el nivel de identidad en el que se encuentra en

relacion con la competencia.

Gréafico N° 33. Escenarios Estratégicos De Imagen Corporativa.

Anélisis de
escenarios
estratégicos de
imagen

corporativa

J\

=

~—

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009

La empresa encaja en el tercer escenario, reconociendo a un lider fuerte en el

segmento y que es la Importadora Alvarado.

Ante este escenario se plantean tres opciones que permitiran a GABDO

IMPORTADORA realizar apropiadamente la gestion.

Grafico N° 34. Escenarios Estratégicos

Alterar la importancia de

atributos actuales

Reconocer atributos . .
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014

Fuente: Capriotti, 2009

95



6.7.1.6 Perfil de Identidad Corporativa

“El Perfil de Identidad Corporativa es un Core Value Proposition ¢sea un conjunto
de atributos, beneficios y valores (centrales, perdurables y distintivos),que constituyen
a una organizacion en un conjunto de valores, soluciones y beneficios. Asi, hay un
cambio en la forma de “pensar” la actividad de una organizacion: la organizacion no

“hace” productos o servicios, “hace” soluciones, valores o beneficios para sus

publicos ““ (PAUL, 2009)

Objetivo: Concretar como la organizacion quiere ser vista por sus publicos.

Enfoque Global del Perfil de Identidad Corporativa

Se distinguen tres estrategias dentro del enfoque:

1) Estrategia De Asociacion

2) Estrategia De Diferenciacion

3) Estrategia Mixta

De entre las cuales GABDO IMPORTADORA, debera apegarse a la estrategia de
diferenciacion, que resulta mas compleja y dificil la gestiébn al crear aspectos
diferenciales en comunicacion y conducta corporativa, pero los resultados ofreceran a
la empresa un nivel mas alto de diferenciacion con las demas organizaciones del
segmento, permitiendo obtener la preferencia de los publicos.

Estructura del Perfil de Identidad Corporativa

La estructura de Perfil se establece bajo dos factores:
e Combinacion de Atributos

e Nivel de importancia de Atributos

96



Combinacién de Atributos

Se plantearan los atributos con los que la empresa podria llegar a ser identificada por

el pablico.
Cuadro 6. Atributos para el PIC en GABDO IMPORTADORA
Atributo Tipo de Atributo
Confiable Rasgo de personalidad
Moderna Rasgo de personalidad
integra Rasgo de personalidad

Orientacion al cliente

Valor Institucional

Lider en el mercado

Valor Institucional

Calidad en el Servicio al Cliente

Atributo Competitivo

Calidad en el Servicio Postventa

Atributo Competitivo

Precio

Atributo Competitivo

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gerencia GABDO IMPORTADORA

Nivel de Importancia de los Atributos -

A los atributos determinados se les asignara el grado de intensidad que se espera

Relevancia

lograr.
Cuadro 7 Nivel de Relevancia
Atributo Nivel de Relevancia
Confiable Principal
Moderna Complementario
integra Principal

Orientacion al cliente

Complementario

Lider en el mercado Principal
Calidad en el Servicio al Cliente Principal
Calidad en el Servicio Postventa Principal

Precio

Complementario

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gerencia GABDO IMPORTADORA

97




Nivel de Importancia de los Atributos — Reconocimiento
Se asignara un valor a cada atributo en una escala de 1 a 5 puntos en funcion del

atributo y nivel de relevancia.

Tabla 26. Nivel de Reconocimiento

Atributo Nivel de Relevancia
Confiable 5

Moderna

integra

Orientacion al cliente

Lider en el mercado

Calidad en el Servicio al Cliente

Calidad en el Servicio Postventa

A O o o | O >

Precio

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Gerencia GABDO IMPORTADORA

La combinacién organizada en funcién de los atributos y niveles de importancia

constituiran el Perfil de Identidad Corporativa de la empresa, que graficamente se
representara asi:

Gréfico N° 35. Perfil de Imagen Corporativa de GABDO IMPORTADORA

Perfil deldentidad Corporativa de GABDO IMPORTADORA
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Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Tabla 26
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6.7.1.7 Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa

“Si no comunicamos nuestra existencia, no existimos” (PAUL, 2009)

Objetivo: Comunicar en términos de Identidad Corporativa.

e Se deberéa establecer una Politica de Comunicacion Corporativa, en funcion de los

aspectos que se describen

Grafico N° 36. Comunicacion del PIC

Todo comunica en una La comunicacion debe La comunicacion es
generadora de expectativas

organizacion estar integrada

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009
La Politica de Comunicacion, permitira la transmision apropiada del PIC, garantizando

una comunicacion vinculada y eficiente sobre los pablicos.

e La empresa debera contar con un profesional responsable de la comunicacion de la
empresa, al mismo que le correspondera implementar un Plan de Comunicacién
Corporativa; representando éste, un trabajo serio, responsable, planificado y

organizado.

Gréfico N° 37. Modelo de Gestion

Investigacion de

Comunicacion

Implementacion de
Planificacion de Comunicacion
Comunicacion /

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
Fuente: Capriotti, 2009
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Los procesos de cada etapa deberén contener:

Investigacion:  Auditoria de Emision

Auditoria de Recepcion

Planificacion: Seleccidn de los Publicos de Comunicacion
Definicion de los Objetivos de Comunicacion
Planteamiento de la Estrategia de Comunicacion
Seleccidn de las Acciones y Técnicas de Comunicacion

Definicion de la Programacion

Implementacion: Ejecucion del Plan de Comunicacion

Evaluacion del Plan de Comunicacién

6.8 Administracién

La responsabilidad directa de direccién y control, estara a cargo de la Gerencia de
GABDO IMPORTADORA, encargada de estar al tanto del inicio y del correcto
desarrollo de las acciones que requiere la Gestion de Identidad.

El Departamento de Marketing, debera cumplir con las actividades establecidas con el
fin de alcanzar los objetivos propuestos en cada estrategia. El plan sera ajustado a los

requerimientos de la empresa a medida que avancen las actividades.
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6.8.1 Plan estratégico propuesto.

Tabla 27. Plan estratégico
Ppto-
ESTRATEGIA |OBJETIVO ACTIVIDADES FECHAS PRESUPUESTO
RESPONSABLES
Presentacion de la Conocer la
Gestion Estratégica de Gestion de Exponer generalidades de las
la Identidad | & ventajas y  beneficios  al|Jefe de Marketing 08/06/2015 | 08/06/2015 $0,00
Corporativa  a la C . implementar esta gestion.
. orporativa
Gerencia.
Analisis Estratégico
de Situacion

Integrar la Previo a la revisién y aprobacion de
Analls_ls - de la Filosofia la nueva F|Iosof|a,,_ exhibir | Jefe dg Marketing - 08/06/2015 | 15/06/2015 $ 200,00
Organizacién . estratégicamente los acrilicos en la | Gerencia

Corporativa .

oficina.

Reconocer el
Andlisis del Ent_orno y | entorno y la | Disponer Qe datos genéricos de la Jefe de Marketing 15/06/2015 | 20/06/2015 $ 100,00
de la Competencia competencia | competencia.

de la empresa.

- Clasificar la informacién disponible

Identificar los .

iblicos  con de los clientes actuales de la $100.00
Analisis de los Publicos F empresa, sus caracteristicas, | Jefe de Marketing 22/06/2015 | 27/06/2015 ’

0S que cuenta | . .

la empresa intereses, frecuencia de

P transaccionalidad, entre otros.

Conocer  los
Anélisis _de la Imagen | atributos Identificar los atributos latentes de | Jefe de_ Marketing - 22/06/2015 | 22/06/2015 $100,00
Corporativa actuales y | la empresa. Gerencia

latentes.
Implementacién de

Estrategias
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Potencializar la

Estructurar el

Publicacion de la  vacante,

percepcion actual de la ,?slgsri)oria de Seleccion y contratacién  del é;eg?engiea Marketing - 23/06/2015 | 30/06/2015 $41,80
empresa en el mercado. Comercial Asesor(a) Comercial.
Capacitacion en | Brindar calidad Invertir en un curso de Calidad en

p - - el Servicio, para el Asesor|Gerencia- Sub gerencia | 01/07/2015 | 08/07/2015 $ 80,00
Calidad en el servicio. |en el servicio .

Comercial.

- Proponer -
Diseio del Logo de la| .\ os giserios | CONrAtar los servicios de un | oc. 4o Marketing 13/07/2015 | 18/07/2015 $ 450,00
empresa del logo disefiador gréfico.

Perfil de Identidad

Corporativa
IEQ;E:%Z | d;'gg:(lj del E;ﬁ:trergil;ar dlz Crear aspectos diferenciales Jefe de Marketing 20/07/2015 | 22/07/2015 $100.00
Diferenciacion ’
. Conocer el| .. . . L .

Estructura del Perf_ll de objetivo  del Difundir la informacion del PIC al | Jefe d_e Marketing - 23/07/2015 | 24/07/2015
Identidad Corporativa PIC personal de la empresa Gerencia $ 100,00
Comunicacion del PIC
Implementacion de Comunicar en |Desarrollo de una Politica de

pleme términos  de | Comunicacion Corporativa y Plan | Jefe de Marketing 27/07/2015 | 27/09/2015
Estrategias ; N $1.300,00

Identidad de Comunicacion
SUBTOTAL $2571,80
0,

IMPREVISTOS 20% $514,36
TOTAL $ 3086,16

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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6.9 Prevision de la Evaluacion

Con la finalidad de lograr los objetivos descritos en la Gestion de Identidad, se debera
realizar el monitoreo y evaluacion de las estrategias, permitiendo al personal involucrado,

tomar a tiempo decisiones que optimicen la gestion.

Cuadro 8. Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta

PREGUNTAS EXPLICACION
¢ Quiénes solicitan evaluar? La Gerencia de GABDO IMPORTADORA
¢Por qué evaluar? La propuesta debe ser evaluada para

comprobar si los objetivos van a cumplirse.

¢Para qué evaluar? Para identificar si se cumplen las actividades
programadas.
¢Qué evaluar? Si las estrategias estan proporcionando el

resultado esperado.

¢Quién evalua? La Gerencia y el personal involucrado en la

evaluacion de la propuesta.

¢Cuando evaluar? Cuando se hayan ejecutado las estrategias.

¢ Como evaluar? Comparando resultados

Elaborado por: Adriana Elizabeth Carrasco Ortiz, 2014
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS i

CUESTIONARIO
El presente cuestionario se ejecutara Unica y exclusivamente con fines educativos, se
garantiza total confidencialidad por la informacion proporcionada en este documento. Se

agradece su colaboracion.

Objetivo: Recopilar informacion de la situacion de la empresa con respecto a la

Identidad, desde el enfoque administrativo.

Instructivo: Responder a las preguntas.

Entrevistado/a:

Cargo en la empresa:

1. ¢La ldentidad Corporativa que actualmente
maneja la Importadora ha generado
beneficios en sus negocios? Cudales han
sido estos?

2. ¢Qué segmento comercial ha representado
mayor demanda en la Importadora?

3. ¢Qué técnica de comercializacion utiliza la
empresa para ampliar la Perspectiva de
Negocio?

4. .GABDO IMPORTADORA ha comunicado
a sus clientes quiénes son, que hacen, y
coémo lo hacen?

GRACIAS POR SU COLABORACION

114



ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS :

CUESTIONARIO

El presente cuestionario se ejecutara Unica y exclusivamente con fines educativos, se
garantiza total confidencialidad por la informacion proporcionada en este documento. Se

agradece su colaboracion.

Objetivo: Recopilar informacidn que permita conocer si la Identidad Corporativa actual
en GABDO IMPORTADORA esta afectando la Perspectiva de Negocio.

Instructivo: Lea detenidamente cada pregunta y marque con una (X) la opcion de

acuerdo a su criterio.

INFORMACION GENERAL:
Género: Masculino ....... Femenino ......

Edad:  ......

1. ¢Conoce Usted productos o servicios que ofrece GABDO IMPORTADORA?
Sl....
NO ....

2. Considera que GABDO IMPORTADORA es una empresa:
JOVEN ....
CON TRAYECTORIA ....
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS :

3. ¢Es GABDO IMPORTADORA 4&gil con los tramites al momento de realizar sus
actividades comerciales?

NUNCA ....

RARA VEZ....

OCASIONALMENTE ....

CASI SIEMPRE ....

SIEMPRE ....

4. ¢Con qué frecuencia siente Usted que son atendidos sus requerimientos por
otras Importadoras?

NUNCA ....

RARA VEZ....

OCASIONALMENTE ....

CASI SIEMPRE ....

SIEMPRE ....

5. ¢Através de qué medio conocié de GABDO IMPORTADORA?
RADIO ....

INTERNET/REDES SOCIALES ....

PAG AMARILLAS ....

CONOCIDOS/REFERENCIAS ....

VISITAS DE REPRESENTANTES DE LA EMPRESA ....
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS :

6. ¢Recibe informacion comercial (promociones, servicios, productos) que ofrece
GABDO IMPORTADORA?

NUNCA ....

RARA VEZ....

OCASIONALMENTE ....

CASI SIEMPRE ....

SIEMPRE ....

7. ¢Con qué frecuencia recibe la visita de consultores comerciales de GABDO
IMPORTADORA?

NUNCA ....

RARA VEZ....

OCASIONALMENTE ....

CASI SIEMPRE ....

SIEMPRE ....

8. ¢Harecomendado a GABDO IMPORTADORA a sus conocidos?
NUNCA ....

RARA VEZ....

OCASIONALMENTE ....

CASI SIEMPRE ....

SIEMPRE ....
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS :

9. Califique el nivel de posicionamiento de la empresa GABDO IMPORTADORA
en el mercado.

MALO....

REGULAR ....

BUENO ....

MUY BUENO ....

EXCELENTE ....

10. ¢Cual es su nivel de confianza al realizar sus transacciones comerciales en
GABDO IMPORTADORA?

MALO....

REGULAR ....

BUENO ....

MUY BUENO . ....

EXCELENTE ....

11. Como califica el servicio postventa en GABDO IMPORTADORA?
MALO....

REGULAR ....

BUENO ....

MUY BUENO ....

EXCELENTE ....
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS :

12. Califique si el logo actual de GABDO IMPORTADORA comunica su objetivo
comercial.

MALO....

REGULAR ....

BUENO ....

MUY BUENO ....

EXCELENTE ....

13. ¢ Qué linea de productos solicitariaa GABDO IMPORTADORA?
PRODUCTOS ORTOPEDICOS ....

TECNOLOGIA ....

VEHICULOS-REPUESTOS VEHICULARES ....

ARTICULOS DEPORTIVOS ....

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ¢
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO

El presente cuestionario se ejecutara Unica y exclusivamente con fines educativos, se
garantiza total confidencialidad por la informacion proporcionada en este documento. Se
agradece su colaboracion.

Objetivo: Recopilar informacion que permita reconocer los atributos que comprenden el
Perfil de Imagen Corporativa de GABDO IMPORTADORA.

Instructivo: Califique del 1 al 5 la opcion de acuerdo a su criterio.

Considerando a 1 como muy mala y 5 muy buena, califique los siguientes atributos de las

Importadoras reconocidas en la ciudad de Ambato.

GAEDO IMPOETADORA | MPORTADORA
ATRIBUTOS IMPOETADOEA ALVARADO ANDINA
Ll 234 |5)1 2353|4511 ])2[3]4]3
Fiable
Joven
Creativa
Dinamica
Innovadora
Socialmente Responsable

Servicio Postventa

Tecnologicamente Avanzada

Preocupada por el Medio Ambiente

Ofrece producto de alta calidad

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ¢

CUESTIONARIO

El presente cuestionario se ejecutara Unica y exclusivamente con fines educativos, se
garantiza total confidencialidad por la informacion proporcionada en este documento. Se

agradece su colaboracion.

Objetivo: ldentificar a las Importadoras reconocidas por los clientes de GABDO
IMPORTADORA en la ciudad de Ambato.

Instructivo: Del siguiente listado presentado a continuacion, seleccione las Importadoras

de la ciudad de Ambato que Usted conoce.

Marque con una equis (x) las Importadoras que Usted conozca.

IMPORTADORAS DE LA SI CONOZCO DESCONOZCO
CIUAD DE AMBATO

Importadora Jurado

Importadora Surcos Ltda.

Importadora Mutis S.A.

Importadora Jaral

Importadora Génesis

Importadora Ferrecs

Importadora Andina

Importadora Alvarado

Importadora el Remate

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 5

GLOSARIO

Publico.- Grupo de personas con relaciones e intereses similares concernientes a una

organizacion. Pueden influir en el triunfo o fracaso de la empresa.

Publicos.-  Expresion utilizada para definir al conjunto de personas o empresas

participes de actividades comerciales.

ABREVIATURAS

PIC.- Perfil de Identidad Corporativa
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ANEXO 6

PERFIL DE LA IMAGEN CORPORATIVA EN GABDO IMPORTADORA

PERFIL DE IMAGEN CORPORATIVA DE GABDO IMPORTADORA
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ANEXO 7

PERFIL DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA EN GABDO IMPORTADORA

PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE GABDO IMPORTADORA
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0
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Orientacion al .
cliente Liderenel )
mercado Calidad en el )
Servicio al Calidad en el .
Cliente Servicio Precio
Postventa
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