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RESUMEN EJECUTIVO

El estudio realizado en la empresa RJ de la ciudad de Ambato, pretende definir las
causas para posicionar ala marca en el mercado local, y del como competir con deméas
empresas locales.

Resulta importante mencionar, que para el éxito de posicionamiento de la marca en €
mercado, va a depender directamente de las estrategias de publicidad que se
implementen, y esto se lo consigue si se llega a cumplir a buen término el objetivo que
es, inmiscuirse en lamente del cliente el mismo que se espera reciba el mensgje correcto
delo que laempresa quiere, lo comprenday lo acepte, |o que sin duda se manifestara en

el interés de adquirir €l servicio por parte del pablico objetivo.

La empresa Lubricadora y Lavadora RJ ubicada en la ciudad de Ambato lleva en €
mercado desde el afio 2010, brindando el servicio de lubricacién y limpieza de autos,
con un buen grado de eficiencia en sus labores, ofreciendo un servicio de calidad en un
ambiente agradable para la clientela que frecuenta el establecimiento; pero a pesar de
esto no ha logrado posicionar su marca en la mente de |os potenciales clientes debido a

lafalta de eficaces estrategias de publicidad que ayuden a la empresa a este cometido.

Es por este motivo que esta investigacion esta dirigida a proponer estrategias de imagen
corporativa que mejoren e posicionamiento de la marca RJ, ya que e entorno
competitivo en el cual se mangja la empresa obliga a buscar un sitial en la mente del

consumidor, presentando cambios constantes para encontrarse a la par de los demas.

Las estrategias que se proponen en esta investigacion pretenden incrementar el
desarrollo empresarial de la organizacién beneficiando directamente a la empresa pero
ademas brindando la oportunidad de crear més fuentes de empleo, mejorar la
participacion en el mercado, y su principal objetivo posicionar la marca RJ en la mente
de los potenciales clientes.

PALABRAS CLAVES

Marca, Mercado, Estrategias

Xviii



INTRODUCCION

El presente trabgjo de investigacion pretende la aplicacion de estrategias de imagen
corporativa que permita incrementar el desarrollo empresarial de lubricadoray lavadora
RJ de la ciudad de Ambato.

Al presente trabajo selo hadividido en seis capitul os.

El primer capitulo consta € tema de investigacion, planteamiento del problema, la
contextualizacién a nivel macro, meso y micro de la situacion de la organizacién 1o que
nos facilita emitir un andlisis critico, ademas de formular la prognosis, detectar el
problema, enunciar las preguntas directrices, delimitar el problema, continuando con

unajustificacion del por qué se realizara lainvestigacion pertinente.

El segundo capitulo contiene una vision del marco tedrico, antecedentes
investigativos, fundamentaciéon  filosofica, legal, categorias  fundamentales,

definicion de categorias, hipétesis, y sefialamiento de variables.

El capitulo tres incluye la metodologia de la investigacion, modalidad, tipos de
investigacion, poblacién y muestra, operacionalizacion de variables, plan de

recoleccion de lainformaciony el procesamiento de lainformacion.

El cuarto capitulo presenta el andlisis e interpretacion de los resultados de las
encuestas realizadas a los clientes externos de la organizacion, verificacion de la
hipdtesis a través del método Chi cuadrado.

El capitulo cinco contiene las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Y para finalizar capitulo seis presenta la propuesta que contiene datos
informativos, antecedentes de la propuesta, justificacion, objetivos, andlisis de la
factibilidad, fundamentacion, modelo operativo, administracién, y finalmente prevision

de la evaluacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1 TEMA DE INVESTIGACION.

La Imagen Corporativa y el Desarrollo empresarial en la Lubricadora “RJ” de la
ciudad de Ambato.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.2.1 Contextualizacion.

Laimagen corporativa en empresas M undiales es una de sus principales caracteristicas,
tratando de gue sus posibles consumidores siempre lleven en su mente laimagen de la
empresa asi por gemplo ADIDAS Una de losmayoresbaluartes que tiene
laorganizacién para proyectar laimagenes la identidad, la cua florece desde e
momento que se funda la empresa, la misma esta pensada como la personalidad de la
organizacion, que incluyen los rasgos tangibles como intangibles y la cultura dela
organizacion, las cuales se enuncian en la conducta de cada uno de los miembros, todo

esto, vienen a constituir laidentidad corporativa.

Actualmente la identidad corporativa ha experimentado un amplio desarrollo en €

ambito mundial desde signosvisuales hasta ser considera como un sistemade



comunicacion que se integra a laestrategiaglobal de la empresa de esta manera las

empresas tratan de llegar ala mente del posible consumidor.

http://www.monografias.com/trabaj 0s62/i denti dad-corporativa-adi das/i denti dad-
corporativa-adidas2.shtml

A nivel Nacional las empresas siempre tratan de innovar en lo que concierne a su
publicidad Cerveceria Nacional eslaempresalider en el mercado cervecero de Ecuador.
Es una subsidiaria de SABMiller PLC desde el 2005. SABMiller es una de las mayores
empresas cerveceras del mundo con intereses y acuerdo de distribucion en més de 60
paises a lo largo de los seis continentes. SABMiller opera en América Latina en
Honduras, El Salvador, Colombia, Pert, Ecuador y Panama. Tiene 18 cervecerias con
una capacidad de produccion de 44,8 millones de hectolitros de cervezas, aguas y jugos.

En Ecuador, Cerveceria Nacional tiene dos plantas ubicadas en Quito y Guayaquil que
se dedica a la elaboracion y comercializacion de cervezas, maltas y aguas de mesa. La
capacidad de produccion supera los 4’000.000 de hectolitros anuales.

A lo largo de la historia, Cerveceria Naciona se ha distinguido por la calidad de
nuestros productos y servicios, lo que ha dado como resultado la confianzay preferencia
de los consumidores tanto en el pais como en las colonias de ecuatorianos en €l
extranjero.

Estamos comprometidos con el pais, generando trabgo directo e indirecto para
arededor de 500.000 personas, y cumpliendo fielmente con las politicas de
mejoramiento contindo pues tenemos como responsabilidad la entrega de productos de
calidad internacional siempre dandole importancia a lo que se va presentar al cliente
pensando en acaparar la mente de nuestro consumidor con imégenes y disefios en cada
uno de nuestros productos dentro y fuera de la organizacion.

La importancia de la identidad visual de una organizacién por mas pequefia que esta
fuese, es directamente proporcional a la cantidad de competencia existente en €

mercado, es decir, mientras mas competencia tenga una organizacion, mas necesario es
que el publico recuerde su imagen.

http://www.cervecerianacional .com.ec/Desktop.aspx?1d=191



http://www.monografias.com/trabajos62/identidad-corporativa-adidas/identidad-corporativa-adidas2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos62/identidad-corporativa-adidas/identidad-corporativa-adidas2.shtml
http://www.cervecerianacional.com.ec/Desktop.aspx?Id=191

Lubricadora “RJ” es una empresa que se fundd hace un afio ocho meses en la provincia
de Tungurahua en la ciudad de Ambato, con & objetivo de brindar un servicio de
calidad diferente alos otros locales que lubrican y lavan un automotor.

Con las ideas claras, con las metas y los objetivos planteados, mediante estudios
realizados se decidio ubicarla en un lugar estratégico de fécil acceso ademas de un
amplio espacio paralacomodidad de |os posibles consumidores.

Por el poco tiempo de su funcionamiento y por |a deficiente planeacion no se ha podido
efectuar aun una imagen corporativa que permita difundir de mejor manera el servicio
que brinda este local, el establecimiento se encuentra en desarrollo, 10 que nos da por
pensar que tarde o temprano se debera disefiar estrategias para que la imagen de la

organizacion se difunda de mejor manera.

1.22 ANALISISCRITICO

En muchas microempresas asi como lubricadora “RJ” la falta de una imagen corporativa
aunque parezca un factor sin importancia, es uno de los primeros pasos que se debe
realizar para tratar de innovar, crecer ademas de ser reconocido dentro de un mercado
debido a que lamayoria de los productos y servicios se los empieza por vender de forma
visual por sus coloresfigurasy disefios.

El bajo nivel de Conocimiento sobre el tema hace que muchos de los propietarios den
inicio a sus actividades sin una planificacién adecuada, que permita observar la
factibilidad del negocio en cuestion.

En la mayoria de casos se obtendrd un nivel muy bajo en el posicionamiento del
mercado dando como resultado grandes pérdidas. Siempre debemos iniciar por lo
fundamental analizar €l entorno que rodeara el local; desde el momento mismo que se
establece colores, iméagenes, figuras para € negocio se debe pensar de qué manera
impactara a los posibles clientes ya que se pretende llegar con un gran golpe a la mente
de nuestro posible consumidor.

Ademas s no se cuenta con un buen Lider en las filas pude provocar un desarrollo
empresarial inadecuada donde ni si quiera se ha pensado en como competir o estar a la
parte de los otros establecimientos que se encuentran en e mismo mercado que

pretendemos conquistar.



Al poco liderazgo se le puede sumar el déficit de innovacion lo que provoca €l bajo
sentido de pertenencia de las personas que se encuentran alrededor de la organizacion
ya gque siempre se encontraran rotando dentro del circulo de la rutina practicada sin
cambio alguno.

Si no existe un minimo interés en Diferenciarnos de la competencia siempre estaremos
ofreciendo € mismo servicio en donde € cliente jamés sale satisfecho tampoco
conforme del trabajo realizado cuestion que jamés debe ocurrir dentro de una

organizacion laimagen corporativa es el inicio de unainnovacion constante y creativa.

122 PROGNOSIS

Si lubricadora “RJ” continua realizando las mismas actividades sin cambio alguno
obtendra |os mismos resultados.

En nuestra vida cotidiana todos los dias nos encontramos cosas nuevas |o mismo sucede
en e campo empresarial las empresas tratan constantemente de innovar y ser més
creativos en sus productos o servicios que ofrecen, con €l fin de ser mas competitivosy
acaparar de megjor manera el mercado.

Cuando una empresa como “RJ” no piensa en hacer cambios, mejoras, o implantar
model 0s que son necesarios, como fundar estrategias que la organizacién no cuenta dgja
de ser competitiva empieza a mantenerse en un mismo sitio sin encontrar desarrollo sus
utilidades van a disminuir y los clientes empezaran a desaparecer por estas y otras
situaciones jamas debemos oponernos al cambio a instaurar cosas nuevas gue sean en
beneficios de la organizacion.

1.2.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Organizacién de Empresas
Area: Estrategias de Comercializacion
Aspectos: Gestion

Limite Espacial

Razon Socia: Empresa Lubricadora RJ
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato



Limite Temporal:
Febrero del 2012 — Julio del 2012

Unidades de observacion.
e Clientes Externos
» Trabgadores

* Directivos
1.2.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manerala Imagen Corporativa se relaciona con €l Desarrollo Empresarial
en Lubricador RJ de la ciudad de Ambato?

1.2.6 PREGUNTASDIRECTRICESO INTERROGANTES

¢Qué tan efectiva es la Imagen Corporativa en la Organi zacién?

¢Existe un Desarrollo Empresarial acorde a las necesidades de la Empresa?

¢Es necesario disefiar estrategias que emprendan la Imagen Corporativa para que

exista un mejor Desarrollo empresarial ?

1.3 JUSTIFICACION

La no existencia de una imagen corporativa dentro de una Organizacion puede
convertirse en un factor para no encontrase a la par con sus competidores para seguir
alcanzando los mismo resultados de siempre, para no encontrar un camino para €l
desarrollo, seguir siendo no competitivos a demés de unos desconocidos en el mercado
en el cua se desarrollala actividad y |o que puede ser aun mas fatal que todos nuestros
clientes no se identifiquen con nuestros productos o servicios

Los cambios son constantes tanto como frecuentes, |os clientes siempre tratan de buscar
algo innovador creativo ademés de que cumpla con sus expectativas y se les pueda
brindar algo mas de |o que esperan.

Una imagen corporativa es la presentacion misma de la empresa hacia el cliente es la
primera impresion que las personas tendra de la organizacion, si esta es buena captara

rapi damente la atencion de nuestros posibles consumidores.
6



Lo que se pretende a través de una imagen corporativa es mostrarle a mercado que
estamos presentes con un toque diferente a las deméas empresas por o cual seremos aun
mas competitivos sin dgjar de lado la elegancia, la seriedad tanto como la
responsabilidad que seré presentada al exterior, ademés se pretende adentrarse en la
menta del posible consumidor con un gran impacto que provogue en cliente ser parte de
la organizacion que se sienta identificado con la misma con el fin de que se fidelice con
la marca del producto o servicio que ofrecemos lo cual nos ayudara a obtener mayor
rentabilidad.

Es un proceso de muy bajo presupuesto ya que para implantarlo se necesita de
examinar, en gque tipo de mercado se desarrollara la actividad con €l fin de estudiar las
ideas que se puede aplicar este proceso es capaz de promover a una empresa a un

diferente nivel.

1.4 OBJETIVOS

1.410OBJETIVO GENERAL

* Determinar como la Imagen Corporativa se relaciona con e Desarrollo

Empresarial dentro de Lubricadora RJ en la ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOSESPECIFICOS.
* Andizar laimagen Corporativa de lubricadora RJ con relacién a sus principales
competidores.
» Diagnosticar €l estado de Desarrollo Empresarial de la organizacion
» Proponer €l disefio de un plan de estrategias de imagen Corporativa dentro de

Lubricadora RJ que incremente el desarrollo de la empresa.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
21 ANTECEDENTESINVESTIGATIVOS

La presente investigacion ha tomado los siguientes documentos para utilizarlos
como antecedentes investigativos, los informes de tesis, orientacion académica,
documentos, material bibliogréfico y otras fuentes como el internet, sobre el
problema planteado, estos trabajos de investigacion tienen relacion con el presente
informe, aunque en ellos se ha tratado el tema solo desde aspectos puntuales y no

en forma integral de las variablesen estudio.

TITULO: Diagnostico Y Propuesta De Imagen Corporativa De La Unedi De La
Ciudad De Ibarra

AUTOR: Reascos, Vicente

Fernandez cardenas, Edison

Ruiz Urresta, Mayra consuelo

PALABRAS CLAVES:

Acogida

Anagrama



Imagen corporativa

Emblema

| sotipo

Logograma

FECHA DE PUBLICACION: 12-ABR-2011

OBJETIVO

Analizar e sustento teorico, tecnoldgico de Imagen Corporativa de la UNEDI de la
ciudad de Ibarra, con lafinalidad de hacer una propuesta tecnol 6gica

Diagnosticar la acogida popular de la UNEDI, con la finalidad de elevar la Imagen
Corporativa

Compilar informacion sobre los iconos que representaran ala UNEDI.

Disefiar una propuesta de Imagen Corporativa asociando |0s iconos més representativos.
Elaborar la propuesta de Imagen Corporativa de la UNEDI con lafinalidad de elevar €
nivel de aceptacion.

Socializar la propuesta de Imagen Corporativa con autoridades, profesoresy estudiantes
delaUNEDI y delaFECYT - UTN

CONCLUSIONES

» Este proyecto tuvo gran acogida por todo € personal docente, administrativo y
alumnado de decimo afio de la Unidad Educativa a distancia de Imbabura
UNEDI del canton Ibarra provincia de Imbabura.

» Este proyecto con el apoyo de las autoridades se aplicara en su totalidad con €l
fin de dar ala Institucion una nueva imagen.

* El proyecto tiene como fin dar a la institucién un mayor aspecto, y a su vez
promover aun mas el buen nivel de educacion secundaria en las provincias de
Imbaburay Carchi.



TITULO: Imagen Corporativa A Través Del Disefio Publicitario Para El Club
Deportivo UTN

AUTOR: Portilla, Oswaldo

Guevara Cadtillo, William Daniel

PALABRAS CLAVES:

Difusion

Medio publicitario

Imagen corporativa

Sintético

Investigacion propositiva

Status

FECHA DE PUBLICACION: 15-mar-2011

OBJETIVO

Desarrollar la Imagen Corporativa del Club Deportivo UTN mediante el disefio
publicitario, ganando reconocimiento y representacion para generar mayores beneficios.
Diagnosticar €l uso de los medios de comunicacion y publicitarios para la difusion y
promocion de las actividades del Club UTN. Analizar el sustento tedrico de Imagen
Corporativa con la finaidad de Disefiar Publicidad para el Club Deportivo UTN.
Difundir la propuesta de la Imagen Corporativa del Club Deportivo UTN.

CONCLUSIONES

» Como resultado inicial del diagnostico se evidencio que el uso de los medios de
comunicacion y publicitarios de la universidad, tienen escasa incidencia en la
difusién y promocién de las actividades del Club Deportivo UTN, por lafatade
recursos y la ausencia de un departamento de disefio publicitario auténomo del
club que lo ayude a canalizar mejor su imagen dentro de la universidad.

* Luego de analizar € sustento tedrico de Imagen Corporativa verificamos que es

posible disefiar publicidad pertinente para el Club Deportivo UTN, considerando
10



las alternativas graficas mas adecuadas para su difusion, dando cuerpo a la
identidad del club con el pre disefio del logotipo, slogan y mascota.

» Habiendo establecido los parametros basicos de la imagen del club se desarrollo
la propuesta con el objetivo de en lo posterior difundir la Imagen Corporativa
del Club Deportivo UTN, en sus diversas aplicaciones ya sea en medios
impresos de papeleria o en articulos promocionales como esferos, Ilaveros,
gorrasy camisetas.

TITULO: Disefio De La Imagen Corporativa Del Gobierno Municipal Del Canton
Espgjo Y Su Aplicacion

AUTOR: Lopez, Raimundo

Cadena Moncayo, Wilson Joaquin

Lopez Jaramillo, Nelson Ramiro

PALABRAS CLAVES:

Realimentacion

Signo

I sologotipo

Arquigrafia

Tipografia

Slogan

FECHA DE PUBLICACION: 15-mar-2011

OBJETIVO

Diagnosticar cual es el impacto que genera la inexistencia de unaimagen corporativa en
el Gobierno Municipal del Canton Espgo mediante la aplicacion de técnicas y
metodol ogias de investigacion con propuestas alternativas.
* Aplicar encuestas para verificar la influencia de la no existencia de una imagen
corporativa del Gobierno Municipal del Canton Espeo.

* Analizar einterpretar lainformacion obtenida de las encuestas.
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* Recopilar informacién referente a las &reas y acciones que tiene el Gobierno
Municipal.

» Diseflar la Imagen Corporativa del Gobierno Municipal del canton Espgo y
aplicar en materiales de oficina, valas, material promocional de marketing
turistico del lugar, con su propia identificacion capaz de que esta sea reconocida
de una simple observacion.

* Redlizar una evaluacion de la nueva Imagen Corporativa, para determinar el

impacto que esta genera en la sociedad.

CONCLUSIONES

e El estudio realizado a las cinco parroquias del canton Espejo como son: El
Angel, El Godltal, La Libertad, San Isidro y 27 de Septiembre ha sido dirigida
por los dos géneros y mayores de 18 afios.

» Lapoblacion ha calificado que el cantdn es reconocido nivel Regional y a nivel
nacional.

» La Reserva Ecoldgica tiene que ser uno de las fortalezas més importantes que
tiene e cantén Espejo como para ser reconocido, por €l turismo y por su
produccién agricola.

* La gente encuestada ah dado un resultado de que piensa que el logotipo es un
identificativo.

* S esnecesario que €l Gobierno Municipal del cantdn Espejo posea un logotipo
conjuntamente con su imagen corporativa y que tenga las caracteristicas

importantes que posee e canton
2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion nos basamos en un paradigma propositivo. Los
fundamentos filosoficos para la investigacion se tomaron de la palabra “imagen” que
viene del latin “imago” y este del verbo “imitari” que significa imitar. Entonces uno
puede interpretar la representacion de uno en un espejo 0 en un retrato, como una

“imitacion” de la figura real y de la palabra Desarrollo que se entiende como el
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crecimiento 0 progreso de una persona, pais o cosa: las poblaciones humanas que no
basan su progreso en la destruccion de recursos naturales son un buen gemplo de
desarrollo sostenible ,Realizacion de una idea o accion, Explicacion detallada de una
teoria 0 un tema, Conjunto de operaciones necesarias para conseguir €l resultado de un
proyecto o idea planteada.

2.2.1 Fundamentacion ontoldgica: la realidad es Unica, tangible, fragmentable en
partes que se pueden manipular. La realidad existe independientemente del sujeto
cognoscente, esta ya hecha desde siempre, solamente hay que aprehenderla. Por lo tanto
las leyes y las verdades son absolutas, eternas, fijas, inmutables. En la empresa es algo
similar sin un proceso se lo realiza mecanicamente e personal |o Unico que tiene que
hacer es aprenderlo en donde se destacara las habilidades que tengan para redlizar las
actividades designadas.

2.2.2 Fundamentacion epistemoldgica: €l conocimiento de la realidad se dio por la
relacion entre el sujeto cognoscente y el objeto de estudio, quienes son independientes y
se relacionaron a distancia uno del otro. El sujeto se informa del objeto. Por lo tanto, €
sujeto acumulo en su mente datos y conocimientos que le han sido transmitidos desde
afuera, es un receptaculo. La experiencia se la va adquiriendo en la ambito empresarial
puede convertirse en un factor dominante; se la obtiene de cada uno de los miembros
que forman parte de la organizacion clientes internos tanto como externo que atreves de
sus anécdotas nos permiten mirar con otra perspectiva lo que sucede en e mundo

exterior.

2.2.3 Fundamentacion axiologica: en la investigacion cientifica, e sujeto
cognoscente debi6 actuar con neutralidad axioldgica. La ciencia debe ser objetiva y
libre de valores, y no puede ser procesada bajo la influencia de factores politicos,
culturales, morales o religiosos. Las actividades las obligaciones asi como las
responsabilidades se las debi6 de realizar con la seriedad del caso con unaigualdad para
todos con el Unico propdsito de conseguir un beneficio para la empresa sin influencias
del exterior que perturben las decisiones.
13



2.2.4 Fundamentacion Legal

e Ley de continuidad: La identidad es una caracteristica que trasciende en tiempo y
espacio, mientras que las manifestaciones de identidad cambian constantemente. El
cambio estaba considerado fundamental en un entorno corporativo, este punto de
vista es erréneo: |o fundamental eslaidentidad.

e Ley de voluntad: Toda organizacion se ve obligada a crear valor segin la propia
identidad. La voluntad impulsa a individuos y empresas a desempefiarse bien para
alcanzar las metas.

e Ley de posibilidad: Esta ley refleja el futuro de una organizacion y revela el
potencial para crear valor sin limite de tiempo. Lo importante para desarrollar €l
potencial de crecimiento es conocer el esti-mulo natural de la organizacion.

e Ley de vinculo: Los lideres deben manejar los vinculos como si fueran un sistema,
mas que una cartera de relaciones separadas (més productividad con mayor
interdependencia).

e Ley de circulo: Las empresas recibirdn de acuerdo con lo que den. La identidad

gobierna los valores; los valores producen riqueza; y lariqueza alimentalaidentidad

Biblioteca del Congreso Nacional
Identificacion delaNorma : LEY-19496

Fecha de Publicacion : 07.03.1997

Fechade Promulgacion  : 07.02.1997

Organismo - MINISTERIO DE ECONOMIA, FOMENTO Y RECONSTRUCCION
Ultima Modificacion : LEY-19955 14.07.2004

ESTABLECE NORMAS SOBRE PROTECCION DE LOS DERECHOS DE

LOS CONSUMIDORES

Articulo 1°.- La presente ley tiene por objeto normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, establecer las infracciones en perjuicio del consumidor y sefialar €

procedimiento aplicable en estas materias.
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*|nformacién bésica comercial: los datos, instructivos, antecedentes o indicaciones que
el proveedor debe suministrar obligatoriamente a publico consumidor, en
cumplimiento de una norma juridica.

Tratéandose de proveedores gue reciban bienes en consignacion para su venta, éstos
deberdn agregar a la informacion bésica comercia los antecedentes relativos a su
situacién financiera, incluidos los estados financieros cuando corresponda.

En la venta de bienes y prestacion de servicios, se considerard informacién comercial
basica, ademés de lo que dispongan otras normas legales o reglamentarias, la
identificacion del bien o servicio que se ofrece a consumidor, asi como también los
instructivosde uso y los términos de la garantia cuando procedan. Se exceptuaran de lo
dispuesto en este inciso |os bienes ofrecidos a granel.

La informacion comercial bésica debera ser suministrada al publico por medios que
aseguren un acceso claro, expedito y oportuno. Respecto de los instructivos de uso de
los bienes y servicios cuyo uso normal represente un riesgo para la integridad y
seguridad de las personas, sera obligatoria su entrega al consumidor conjuntamente con
los bienes 'y servicios a que acceden.

* Publicidad: la comunicacion que el proveedor dirige a publico por cualquier
medio idoneo a efecto, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un
bien o servicio, entendiéndose incorporadas a contrato las condiciones objetivas
contenidas en la publicidad hasta el momento de celebrar el contrato. Son

condiciones objetivas aquellas sefialadas en el articulo 28.

* Anunciante: el proveedor de bienes, prestador de servicios o entidad que, por medio de
la publicidad, se propone ilustrar a publico acerca de la naturaleza, caracteristicas,
propiedades o atributos de los bienes o servicios cuya produccion, intermediacion o
prestacién constituye el objeto de su actividad, o motivarlo a su adquisicion.

Promociones: las précticas comerciales, cualquiera sea la forma que se utilice en su
difusion, consistentes en el ofrecimiento al publico en general de bienesy servicios en
condiciones mas favorables que las habituales, con excepcidn de aquellas que consistan

en una simple rebaja de precio.
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24.1 IMAGEN CORPORATIVA (V.I)

PLANIFICACION
Planificar significa pensar antes de actuar, es decir es una herramienta para pensar y
crear un futuro. (FERNANDEZ,A. 2004)

Entre conceptos de varios autores pudimos enfocar |as siguientes definiciones:

“Es el proceso de establecer metas 'y elegir medios para alcanzar dichas metas” (Stoner,
1996).

“Es el proceso que se sigue para determinar en forma exacta lo que la organizacion hara

para alcanzar sus objetivos” (Ortiz, g/f)

“Es el proceso de evaluar toda la informacién relevante y los desarrollos futuros

probables, da como resultado un curso de accion recomendado: un plan”, (Sisk, s/f).

“Es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio méas apropiado para el logro

de los mismos antes de emprender la accion”, (Goodstein, 1998).

“Laplanificacion... se anticipa alatomade decisiones . ES un proceso de decidir... antes

de que se requieralaaccion” (Ackoff,1981).

“Consiste en decidir con anticipacion 1o que hay que hacer, quién tiene que hacerlo, y
como debera hacerse” (Murdick, 1994). Se erige como puente entre €l punto en que nos

encontramos y aquel donde queremosir.

“Es € proceso de definir el curso de accién y los procedimientos requeridos para
alcanzar los objetivos y metas. El plan establece o que hay que hacer para llegar
estado final deseado” (Cortés, 1998).

“Es € proceso consciente de seleccion y desarrollo del mejor curso de accion para
lograr €l objetivo.” (Jiménez, 1982). Implica conocer €l objetivo, evaluar la situacion

considerar diferentes acciones que puedan reaizarse y escoger lamejor.
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“La planificacion es un proceso de toma de decisiones para acanzar un futuro deseado,
teniendo en cuenta la situacion actual y los factores internos y externos que pueden

influir en el logro de los objetivos” (Jiménez, 1982).

“Es el proceso de seleccionar informacion y hacer suposiciones respecto a futuro para
formular las actividades necesarias para redlizar los objetivos organizacionales”
(Terry,1987).

En précticamente todas las anteriores definiciones es posible halar algunos elementos
comunes importantes. el establecimiento de objetivos 0 metas, y la eleccion de los

medios mas convenientes para alcanzarl os (planesy programas).

Implica ademas un proceso de toma de decisiones, un proceso de prevision
(anticipacion), visualizacion (representacion del futuro deseado) y de predeterminacion
(tomar acciones para lograr € concepto de adivinar el futuro). Todo plan tiene tres
caracteristicas: primero, debe referirse al futuro, segundo, debe indicar acciones,
tercero, existe un elemento de causalidad personal u organizacional: futurismo, accion 'y
causalidad personal u organizaciona son elementos necesarios de todo plan. Se trata de

construir un futuro deseado, no de adivinarlo.
Clases de planificacion y Car acteristicas.

Existen diversas clasificaciones acerca de la planificacién. Segin Stoner, los gerentes
usan dos tipos basicos de planificacion. La planificacion estratégica y la planificacion
operativa. La planificacion estratégica esta diseflada para satisfacer las metas generales
de la organizacion, mientras la planificacion operativa muestra como se pueden aplicar
los planes estratégicos en el quehacer diario. Los planes estratégicos y los planes
operativos estan vinculados a la definicion de la mision de una organizacion, la meta
general que justifica la existencia de una organizacion. Los planes estratégicos difieren

de los planes operativos en cuanto a su horizonte de tiempo, alcance y grado de detalle.

La planificacion estratégica es planificacion a largo plazo que enfoca a la organizacion
como un todo. Muy vinculados al concepto de planificacién estratégica se encuentran
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los siguientes conceptos: a) estrategia, b) administracion estratégica, ¢) como formular

una estrategia.

Estrategia: es un plan amplio, unificado e integrado que relaciona las ventgjas
estratégicas de una firma con los desafios del ambiente y se le disefia para alcanzar los
objetivos de la organizacion a largo plazo; es la respuesta de la organizacion a su
entorno en el transcurso del tiempo, ademas es el resultado final de la planificacion
estratégica. Asimismo, para que una estrategia sea Util debe ser consistente con los

objetivos organizacionales.

Administracion estratégica: es el proceso que se sigue para que una organizacion
realice la planificacion estratégica y después actlie de acuerdo con dichos planes. En
forma general se piensa que el proceso de administracion estratégica consiste en cuatro
pasos secuenciales continuos: a) formulacion de la estrategia; b) implantacion de la

estrategia; ¢) medicion de los resultados de la estrategia y d) evaluacién de la estrategia.

Como formular una estrategia: es un proceso que consiste en responder cuatro preguntas
basicas. Estas preguntas son las siguientes: ¢Cuales son €l propésito y los objetivos de
la organizacién?, ¢A donde se dirige actualmente la organizacion?, ¢En que tipo de
ambiente esta la organizacion?, ¢Qué puede hacerse para alcanzar en una forma mejor

los objetivos organizacionales en el futuro?

La planificacion operativa consiste en formular planes a corto plazo que pongan de
relieve las diversas partes de la organizacion. Se utiliza para describir 1o que las diversas
partes de la organizacién deben hacer para que la empresa tenga éxito a corto plazo.
Segun Wilburg Jiménez Castro la planificacion puede clasificarse, segin sus propésitos
en tres tipos fundamentales no excluyentes, que son: a) Planificacion Operativa, b)
Planificacion Econdmicay Social, ¢) Planificacion Fisicao Territorial. Segin el periodo

gue abarque puede ser: a) de corto plazo, b) de Mediano plazo, c¢) de largo plazo.

Es una funcion basica de la administracion que tiene como mision determinar: ¢Qué

debe hacerse?, ¢Quién debe hacerlo? y ¢Donde, cuando y cdmo debe hacerse? para
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lograr los mejores resultados, en el tiempo apropiado y de acuerdo con |0s recursos que

se dispone.

Para planificar el administrador debe escudrifiar en un futuro caracterizado por la
incertidumbre, a fin de obtener un conocimiento o una vision 1o méas aproximada
posible de lo que sucederd en ese futuro, para luego definir los planes de acciéon que

sean necesarios para alcanzar 10s resultados que se desean.

La planificacion implica un proceso consciente de estudio y seleccion del mejor curso
de accion a seguir, frente a una variedad de alternativas posibles y factibles de acuerdo a

los recursos disponibles.

La actividad de planificar abarca un amplio campo de decisiones que incluye: la
definicién de un objetivo, la materializacion de un plan y programa, la fijaciéon de
politicas, la determinacion de normas y procedimientos, todos necesarios para €

desarrollo eficiente de las operaciones de laempresay del logro de sus objetivos

En consecuencia se puede definir la planificacion como la concepcion anticipada de una
actividad de acuerdo a una evaluacion racional entre fines y medios. Se dice también,

que la planificacién es prever el futuro.

La planificacion tiene como objetivo o fin dltimo la eliminacion a méaximo de los
imprevistos, es decir, lograr los objetivos y metas de la empresa con el maximo de
ventgjas, el minimo de desventagjas, e minimo de riesgos y optimizando a maximo el

uso de los recursos humanos, materiales y financieros con que cuenta la empresa.

Laplanificacién es un proceso gradual y vital, por el que se establece el esfuerzo
necesario para cumplir con los objetivos de un proyecto en un tiempo u horario que se
debe cumplir para que la planificacion sea exitosa. En este proceso permite ademas,

refinar los objetivos que dieron origen al proyecto. (Zambrano, A;2006)

Existen diferentes herramientas y técnicas para abordar la planificacion de un proyecto,
las cuales permiten definir el curso de accion a seguir, que sera tomado como base

durante la g ecucion del mismo.
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Si bien la planificacion define las acciones a seguir, durante la gjecucion puede existir
necesidad de cambios respecto de lo definido originalmente, los mismos serviran de

punto de partida para un nuevo analisis y una nueva planificacion de ser requerido.

Para muchas empresas se presenta el desafio de conocer ¢cOmo van a afrontar la
competencia derivada de la globalizacion de la economia?. Una técnica fundamental

para poder responder exitosamente a esa pregunta es la planeacion estratégica.

El administrador moderno debe, basicamente administrar las oportunidades
coyunturales para que las variaciones en el mercado, la falta de conocimientos y los
adel antos tecnol 6gicos no se conviertan en amenazas para su organizaciéon y por ende la
puedan desaparecer. La supervivencia de una organizacién dependera de la capacidad
gue tenga para convertir sus recursos y procesos en fortalezas y no en debilidades y

vulnerabilidades. “iNo |le tema ala competencia, témale a su incompetencial”

LIDERAZGO

El lider es un administrador de energias y recursos que se dirigen a los procesos
humanos superiores como son la entrega la pasion con la que se hace, se ve reflgjado e
esfuerzo atreves del entusiasmo.

Los lideres empresariales son identificados por que se motivan ellos primero para
después influir en cada uno de sus dirigidos los mismos que conforman una
organizacion que buscan un fin en comin mediante trabajo y esfuerzo los mismo que
motivados realizaran sus actividades con mayor eficacia.

La responsabilidad de los lideres es € logro de objetivos especificos con el concurso de

un grupo de personas a su cargo. (Sevilla, J;, 2006)

La palabra liderazgo define al proceso de influir en otras personas y de incentivarlas
para que trabgjen en forma entusiasta por un objetivo comun. Existen distintas
clasificaciones de los lideres. por g emplo, en cuanto a la formalidad en su eleccion, se
suele hablar de lideres formales (elegidos por una organizacion) o de lideres informales

(que emergen de un grupo).
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De todas formas, la clasificacién més difundida es aquella que refiere a larelacion entre
el lider y sus seguidores. En este caso, existen liderazgos autoritarios, democréticos y

liberales (laissez faire).

El lider autoritario es aquel que toma las decisiones por su cuentay no las justifica en
ningn momento. Esta clase de lider apela a la comunicacion unidirecciona con el

subordinado

El lider democrético, en cambio, decide luego de fomentar la discusién en € grupo y
tiene en cuenta las opiniones de sus seguidores. Las normasy |os criterios de evaluacion

son explicitosy claros.

En cuanto al lider liberal, suele adoptar un papel pasivo y deja el poder en manos del
grupo. Nunca juzga ni evalUa los aportes de las demas personas y |os miembros gozan
detotal libertad de accion.

Otra clasificacion de los liderazgos esté determinada por la influencia del lider en sus
subordinados. El liderazgo transaccional es aquel que se da cuando los miembros del
grupo reconocen a lider como autoridad y éste proporciona los recursos considerados
como validos para € grupo. En cambio, €l liderazgo transformacional o carismatico
implica la capacidad de modificar la escala de valores, las actitudes y las creencias de

los seguidores. (Casares, D; 2004)

Puede decirse que €l liderazgo es el conjunto de capacidades que una personatiene para
influir en un conjunto de personas, haciendo que este equipo trabaje con entusiasmo en
el logro de metas y objetivos también se entiende como la capacidad de tomar la
iniciativa, gestionar, convocar, promover, incentivar, motivar y evaluar a un grupo o
equipo. En la administracion de empresas € liderazgo es el gercicio de la actividad
giecutiva en un proyecto, de forma eficaz y eficiente, sea éste personal, gerencial o

instituciona (dentro del proceso administrativo de la organizacién).

Implica que haya una persona (lider o no) que pueda influir y motivar a los demés

(seguidores). De ahi que en los estudios sobre liderazgo se haga énfasis en la capacidad
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de persuasion e influencia. Tradicionalmente, a la suma de estas dos variables se le ha
denominado carisma. Sin embargo, |os estudios actuales en psicologia y sociologia han
concluido que el carisma no tiene la importancia que histéricamente se le habia
otorgado y que hay otros factores que son méas determinantes a la hora de construir €l

liderazgo.

EMPRENDIMIENTO

Se lo puede definir como una capacidad, una cualidad, o habilidad para concebir y hacer
realidad una oportunidad de negocios. (Urbano, D; 2008)

El emprendimiento es un término Ultimamente muy utilizado en todo el mundo. Aunque
el emprendimiento siempre ha estado presente a lo largo de |la historia de la humanidad,
pues es inherente a ésta, en las Ultimas décadas, éste concepto se ha vuelto de suma
importancia, ante la necesidad de superar los constantes y crecientes problemas
€conomicos.

La palabra emprendimiento proviene del francés entrepreneur (pionero), y serefiereala
capacidad de una persona para hacer un esfuerzo adicional por alcanzar una meta u
objetivo, siendo utilizada también para referirse a la persona que iniciaba una nueva
empresa 0 proyecto, término que después fue aplicado a empresarios que fueron
innovadores 0 agregaban valor a un producto o proceso ya existente; en otras palabras €
emprendimiento puede decirse que se trata de no dejarse caer ante las circunstancias,
levantarse a cada caida y seguir adelante sin desmotivarse persiguiendo el éxito
personal.

En conclusion, emprendimiento es aquella actitud y aptitud de |a persona que le permite
emprender nuevos retos, nuevos proyectos; es |o que le permite avanzar un paso mas, ir
mas alla de donde ya ha llegado. Es |o que hace que una persona esté insatisfecha con lo
gue es y lo que ha logrado, y como consecuencia de €ello, quiera alcanzar mayores

logros.

El emprendimiento hoy en dia, ha ganado una gran importancia por la necesidad de

muchas personas de lograr su independenciay estabilidad econdmica. Los atos niveles
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de desempleo, y la baja calidad de los empleos existentes, han creado en las personas, la
necesidad de generar sUs propios recursos, de iniciar sus propios negocios, y pasar de
ser empleados a ser empleadores; pero para que el emprendimiento sea efectivo y eficaz

debe convertirse en parte integral de la operacion de la organizacion.

Todo esto, solo es posible, si se tiene un espiritu emprendedor. Se requiere de una gran
determinacion para renunciar a la “estabilidad” econémica que ofrece un empleo y
aventurarse como empresario, mas aun si se tiene en cuenta que € empresario no
siempre gana como s lo hace € asalariado, que mensualmente tiene asegurado un

ingreso minimo que le permite sobrevivir.

En muchos paises (Cas todos |os paises Latinoamericanos), para muchos profesionales,
la Unica opcion de obtener un ingreso decente, es mediante el desarrollo de un proyecto
propio. Los niveles de desempleo, en gran parte de nuestras economias, rondan por €l
20%, por lo que resulta de suma urgencia buscar alternativas de generacion de empleo,

gue permitan mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Los gobiernos han entendido muy bien la importancia del emprendimiento, tanto asi,
gue han iniciado programas de apoyo a emprendedores, para ayudarles en su propésito

de crear su propia unidad productiva.

Casi todos los paises, tienen entidades dedicadas exclusivamente a promover la creacion
de empresas entre profesionales, y entre quienes tengan conocimiento especifico

suficiente para poder ofertar un producto o un servicio.

La oferta de mano de obra, por lo general crece a un ritmo més acelerado de lo que
crece la economia, por lo que resulta imposible poder ofrecer empleo a toda la
poblacion. Teniendo en cuenta que nuestros estados, no tienen la capacidad de subsidiar
el desempleo como si o pueden hacer algunos paises europeos, la Unica aternativa para
garantizar ala poblacion el acceso alos recursos necesarios para su sustento, es tratar de

convertir al asalariado en empresario.

25



Ante estas circunstancias econémicas, € emprendimiento es el salvador de muchas
familias, en la medida en que les permite emprender proyectos productivos, con los que

puedan generar sus propios recursos, y les permita mejorar su calidad de Vida.

S6lo mediante el emprendimiento se podra salir triunfador en situaciones de crisis. No
siempre se puede contar con un gobierno protector que este presto a ofrecer ayuda
durante una crisis. EI emprendimiento es el mejor camino para crecer econdémicamente,
para ser independientes, y para tener una calidad de vida acorde a nuestras expectativas
lo cual implica desarrollar una Cultura del emprendimiento encaminada a vencer la

resistencia de algunas personas a dejar de ser dependientes. (Guerreiro, C; 2006)

IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compaiiia “significa”. La creacion de una imagen
corporativa es un gjercicio en la direccion de la percepcion. Es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de comunicacion que utilizan las relaciones
publicas, campafas comunicacionales y otras formas de promocién para sugerir un
cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser
atractiva a publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marcay facilite asi ventas del
producto. (Nicholas. |; 2004)

Sirve para identificarse y diferenciarse de otras entidades por medio de normas de
disefio visual.

La imagen de una corporacién no es creada solamente por la compafiia. Otros actores
que contribuyen a crear una imagen de compafia podrian ser los medios de
comunicacion, periodistas, sindicatos, organizaciones medioambientales, y otras.

La identidad corporativa de una organizacion es su esencia, siempre la definiremos
como lo que es y no lo que parece;, en este sentido no debemos confundirla con la

imagen (que es lo que parece, mas que lo que es). (Sanchez. J; 2006)
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Laidentidad corporativa, es el punto en el que convergen la historia de la organizacion,
su culturay su proyecto empresarial que trata de dar a conocer a la sociedad entera.
Estos 3 factores son bastante estables en sus registros, y constituyen los elementos
identificativosy diferenciadores de la empresa.

La identidad corporativa es la esencia de la empresa, y los atributos que la conforman
son permanentes, o bien poco cambiantes. La identidad corporativa estd asociada a:

La actividad productiva: accion béasica desarrollada por |la empresa para generar valor a
partir de la obtencién de un producto o servicio que sera puesto a disposicion de un
posible consumidor.

La competencia comercial :la capacidad de la empresa para competir en el mercado
comercializando sus productos 0 servicios estos se basaran en el precio del producto, la
calidad del mismo, e nicho de mercado al cual estaradirigido y lo positivo del mismo.
La historia de la organizacion: relacion de las personas, acontecimientos sucedidos en
la organizacion. Se nutre de la declaracion fundacional, el contexto de su constitucion,
el fundador, los lideres histéricos, laiconografia corporativa tratando de dar a conocer a
todas las personas que rodena la organizacion el esfuerzo, la tradicion y el entusiasmo

en construir algo innovador del gusto y la aceptacién de |a sociedad.

La naturaleza societaria: es la forma juridica que adopta la organizacion para €
cumplimiento de susfines.

Estos son algunos de los puntos que a través de laimagen corporativa podemos alcanzar
dentro de un mercado asi pues mencionaremos también La Carta de Identidad
Corporativa permite formular una comunicacién de la identidad corporativa es de esta
manera que La carta de identidad es la comunicacion expresa que hace una organizacion

de su propiaidentidad, con el propdsito de afirmar su personalidad corporativa.

Una carta deidentidad

Es la referencia interna y externa de la identidad corporativa de la organizacion
(presente-pasado-futuro); y es la llave para abrir una comunicacion con el publico. Su
finalidad es la comunicacién de laidentidad corporativa.
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Eso que llamamos Identidad Corporativa a sufrido a través de las Ultimas décadas un
proceso evolutivo revolucionario. Se advierten tres estadios. Se advierten tres estadios
en el desarrollo de esta actividad empresarial. Primero, arranca con una problemética
empirica, muy concreta, vinculada al desarrollo de las marcas, en tanto identificadores.
Es decir, comenzamos €l trabajo sobre identificadores corporativos y en ese sentido, los
programas de identidad corporativa llevan en sus ancestros a una etigqueta, un logotipo.
En efecto, la primera etapa es el desarrollo de estos signos, pero el propio desarrollo del
mercado, la sociedad, el creciente y acelerado despliegue comunicacional, la saturacion,
va presionando sobre estos mismos signos y empieza a generarse la necesidad de una
instrumentacion sistematica, obsesiva, rigurosa de esas marcas, que se plasman en los
célebres manuales sobre identidad corporativa, a tal punto que cuando se habla de
identidad corporativa, hay que dejar en claro, si uno se estarefiriendo a laidentificacion
globa de una organizacion o s se estd hablando de manua gréfico. Tal dificultad
proviene de, al ser gréficos, drasticos y criticos, un 90% de la poblacién empresarial
esta en esta segunda era, no pudiendo pasar alatercera.

Recién en la tercera etapa, que llamamos Programa global de Identidad y
Comunicacion, podemos decir, sin que nos tiemble la vos, que los programas de
identidad corporativa y comunicacion adquieren un caracter estratégico. Es decir, un
simple manual de identidad gréfica, por ultra profesional que sea, dificilmente podra
insertarse estratégicamente sino existe una estrategia global de identidad y

comunicacion.

Definiciones

Es un vehiculo que da una proyeccion coherente y cohesionada, de una empresa u
organizacion, una comunicacion visual sin ambigiiedades.

Es un aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa u organizacion, es una
mezcla de estilo y estructura, que afecta lo que haces, donde lo hacesy como explicas |o
gue haces.

Todo lo que una empresa tiene hace y dice es expresion de la ldentidad Corporativa

28



La identidad corporativa no son solos los logotipos y simbolos, esta es una exageracion
del papel del disefio, estos son solo referentes visuales.
Laeleccion de los colores y simbolos, € estilo, latipografia, un folleto de prestigio, son
signos visibles de una organizacion.
Una identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es necesario
mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa realiza;
folletos, papeleria, paginas web, etc.
La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion, su cara frente a
publico; de esta identidad dependera la imagen que nos formaremos de esta
organizacion.
¢Cuando una Empresa necesita ldentidad Corporativa?

* Unanueva empresa u organizacion se pone en marcha

» Unaempresa u organizacion se ha fusionado con otra

» Unaempresadiversifica su gama de productos

» Unaempresatoma conciencia que debe modernizarse

e Una empresa ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su

competencia.

» Los productos son mas famosos que la empresa.

Una empresa tiene cambio de directorio o duefio por consiguiente, comienza un nuevo
orden.

Una empresa es identificada con demasiados elementos y debe integrar su impacto.
Beneficios de La Identidad Corporativa

Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion

Ahorro de costos por estandarizacion

Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion

“En resumen, unaimagen més apropiada en el mercado.
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Manual de ldentidad Cor porativa

El Manual de Identidad Corporativa, es la recopilacion de la Imagen y la Identidad Corporativa,

el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concerniente a la empresa u organizacion.

Trataremos de explicarlo de una manera clara e inmediata en donde recurriremos a una
comparacion en donde pretendemos que la mayoria de personas capten la idea asi pues:
un hombre elegante y pulcro, cuando se viste por la mafiana, trata de elegir su ropa de
forma que los colores, tegidos y estilos combinen entre si. Pero no se limita a esto; de
hecho combina con su ropa un determinado tipo de zapatos, una determina corbata,
calcetines en sintonia con la camisa 'y o mismo ocurre con €l abrigo, la bufanda y €
sombrero. En definitiva, cada detalle de su vestimenta esta elegido en estrecha relacion
con laimagen general que ese hombre quiere dar de si.

La misma filosofia regula el comportamiento de las empresas; estas incluso, para
mantener un cierto estilo, deben procurar reglamentar todas las expresiones en las que
se mezcla su imagen (papel de cartas, rétulos externo, medios de transportes, etc) por
este motivo, es fundamental recurrir a un disefiador grafico para que estudie €l programa
de imagen de la empresa.

Su trabgo consiste en realizar un auténtico cédigo de comportamiento, denominado
(manual de los estandares) o simplemente manual. En é se hallan todas las normas
operativas a las que debe atenerse la empresa que se rige por gemplos visuales
determinados. Ante todo existe una detalla presentacion del logotipo, cuyas variaciones
de tamafio y de color seguin las circunstancias se explicaran convenientemente. L uego se
explica como realizar una impresién y en general todo lo referente a materia de
papeleria de la sociedad incluyendo tarjetas personales, papel tamafio cartay sobres.
Finalmente se dan las disposiciones para los distintos externos, los escaparates, 10s
medios de transporte y |as estructuras expositivas (decoracién de las oficinas y colores
dominantes) como puedes observar, la tarea del disefiador gréfico no es de la méas
sencilla: a veces, sobre todo para las grandes empresas crear una imagen corporativa

requiere afos.
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Siendo un &rea generalmente relegada a un segundo plano, laimagen corporativa de una
empresa es uno de sus més importantes elementos de ventas.

En mercado tan competitivo y cambiante. La imagen corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento

Asi como |las empresas deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad,
jamas vista, deigual manera deberd adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios.
La imagen corporativa es la manera por la cual trasmite, quién es, qué es, qué hace y
como lo hace. El disefio coordinado de los diferentes agentes de comunicacion, hard que
laimagen sea correctamente transmitida, al auditorio deseado.

La construccion de una imagen conlleva una optimizacién de recursos, dado que tanto
los envases, como la publicidad, los Uniformes, el mobiliario y la papeleria, son
elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento de una empresa. Al
transformarlos a su vez en agentes de comunicacion, se rentabilizan al maximo las
inversiones obligadas.

Es la personalidad de la empresa, 1o que la simboliza, dicha imagen tiene que estar
impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su
imagen y posicionar estd en su mercado.

Al ver su logotipo constantemente esta se ira quedando fija en la mente de las personas,
es0 es posicionarse. Cuando alguien piensa en algo referente a su producto o servicio se
imaginara su logotipo como opcion. Las imégenes de empresas tienen una gran
influencia en el éxito global de una compafiia. Abarcan desde un logo, hasta €l estilo de
la casa, que incluye todo, desde el disefio 0 decoracion interior hasta los uniformes de la
empresa.

Todas las empresas deben mirar més alla de su presente y elaborar estrategias a largo

plazo que les permitan hacer frente a cualquier cambio que se presente a su sector.

L ogotipo

Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc, fundidas en solo
bloque para facilitar una composicion tipografica, no es mas que la firma de la
compafiia que se puede aplicar atodas clases de material impreso o visual.
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El principal requisito de un logo consiste en que deberia reflgjar la posicion de mercado
de la empresa. El logo le permitira a la compafiia colocarse visualmente al lado de sus
competidores y le ayudaria a aparecer como el proveedor més profesional y atractivo
dentro de su sector de mercado.

El logo puede incorporarse, como un trabajo posterior de disefio, a la papeleria, e
transporte y en carteles que indiquen la presencia de la empresa o identifiquen sus
locales comerciales. También se pude utilizar en la publicidad de prensa, en muchos
casos en blanco y negro. Por lo tanto es importante tener en cuenta una amplia gama de
posibles aplicaciones en las fases iniciales de la creacion de la imagen, para asegurar
una eficacia permanentemente en una variedad de medios informativos diferentes.

Un disefiador a quien se encarga este tipo de trabgo deberia evaluar siempre €
problema dentro de su contexto. El disefio de un logo o una imagen empresarial debera
estar dictado por los requisitos del cliente y la investigacion del disefiador. Un cliente
puede tener preferencia por unos temas en particular, que serén influencias importantes
en € disefio. No obstante, la prioridad deberia siempre consistir en obtener la imagen
comercial mas apropiada, por muy distinta que resulte el concepto original. Es una
cuestion de interpretar €l punto de vista subjetivo del clientey ala vez de sacar ventgja
del material de investigacion.

Gran parte de la solucién de problemas en el disefio para empresa se apoya en una
investigacion exhaustivay en decisiones inteligentes de mercado, seguidas de una buena
interpretacion visual. El esfuerzo invertido en esta fase, cuando se intenta determinar
cual eslaimagen apropiada para el cliente, es de incalculable valor.

La mayoria de los comercios, grandes y peguefios, requieren una imagen comercial que
estara presente en todo material impreso de la compafia. Elobjetivo es el de establecer

una etigueta distintiva'y apropiada que separe a este comercio de sus competidores.
La aplicacion mas habitual de logos es en membretes de cartas, facturas, tarjetas de

saludo, talonarios de recibos y tarjetas comerciales. Su empleo se puede extender a

uniformes, embalgjes, etiquetado de productos y anuncios de prensa.
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L os significados de las figur as geométricas.

El circulo

Para proyectar un logotipo abstracto, es decir, un logotipo que presente graficamente un
mensgje sin servirse de elementos figurativos o de letras. En el estudio de un logotipo
de estas caracteristicas, es muy importante alcanzar la perfeccién, tanto desde el punto
de vista constructivo como desde el Gptico.

Supongamos gue tenemos un logotipo formado por un circulo en e que se haincluido,
en el centro, otro circulo blanco.

Tras equilibrar Opticamente la relacién entre los circulos, observa atentamente el efecto
visual producido por este sencillo pero eficaz logotipo; estabilidad, racionaidad y
equilibrio, parecen los rasgos méas adecuados para describir la sensacion que transmite,
gue como tal puede estar indicado para una sociedad financiera o una banca.

Tratemos ahora de introducir una variante; una flecha colocada en el lado derecho del
circulo.

Nosotros, los occidentales, acostumbramos a imaginar e movimiento de izquierda a
derecha, como ocurre con nuestra caligrafia. Por este motivo, s unimos la flecha a
circulo, se producira inmediatamente la sensacion de movimiento: de hecho, la flecha
parece arrastrar el circulo. El logotipo que hemos creado parece adecuado para
empresas que quieran dar laimagen de un crecimiento lento, pero constante, sin grandes
virgjes ni sorpresas.

Eliminemos ahora la flecha y traslademos €l circulo blanco arriba 'y alaizquierda. De
esta forma, nuestro logotipo adopta un nuevo aspecto y se transforma en una esfera que
rueda velozmente como una bola de hillar. La sensacion que transmite es de
movimiento rapido y continuo, este logotipo nos puede indicar que se puede utilizar
para una empresa de transportes rgpidos, una de mensgeros o una compafiia aérea

serian los mejores clientes para este logotipo geométrico.
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Tratemos ahora de desplazar el circulo blanco a la derecha. El efecto visual cambia
radicalmente: la idea que transmite este logotipo es estatismo, pues en esta posicion
circulo blanco da la impresion de haber llegado a un punto del que dificilmente puede
ascender. La imagen es negativa 'y no se debe usar nunca para expresar movimiento,
dinamismo u otros conceptos de ese estilo. Sin embargo, es adecuada para otros fines

como, por g emplo, para expresar una sensacion de pesadez.

El cuadrado

Observemos ahora un cuadrado, todo |o que hemos dicho para el circulo puede aplicarse
tanto a esta como a cualquier otra figura geométrica.

Visto frontalmente, un cuadrado, dada su estructura sélida y bien apoyada sobre la
amplia base, nos hace pensar en algo firme, estable y resistente (no es una coincidencia
gue de una persona muy segura de si misma, perfectay cabal se diga que es cuadrada).
Sin embargo, basta con desplazar €l cuadrado de una forma que se apoye sobre un solo
vértice para gue se modifique laimagen que nos transmite: en esta posicion, €l cuadrado
parece inestable, un minimo desplazamiento podria hacerlo caer de su precario
equilibrio: incertidumbre, provisionalidad y temporalidad se convierte asi en los rasgos
de este logotipo.

Si tratamos de inclinar el cuadrado obtendremos una sensacion distinta: si [0 inclinamos
hacia la derecha hard e efecto de algo que remonta una cuesta con dificultad,
obstaculizando por el peso de las adversidades, sin embargo, si lo inclinamos hacia la
izquierda, parecera un objeto en caida libre, cuya carrera hacia abajo no encuentra

ningun tipo de frenos.

El triangulo

Indica sensaciones diversas no tanto en e contenido, que es siempre algo estatico que se
transforma en algo dinamico, como en su direccién.
De ese modo, este triangulo indica un cambio hacia la derecha (crecimiento lineal)
Este indica un cambio hacia arriba (crecimiento exponencial)
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Este indica un cambio hacialaizquierda (leve retroceso)

Este indica un cambio hacia abajo (caida grave)

Si acercamos un vértice del tridngulo un circulo, tendremos la sensacién de que algo
Ileno de energia toca algo estético y carente de vida, la misma sensacion que Kandinsky
decia haber sentido a mirar la mano de Dios que toca la mano de Adan en el famoso
fresco pintado por Miguel Angel que se encuentra en la Capilla Sixtina, en Roma.

Como crear un logotipo con lasiniciales de un nombre:

Como se puede construir un logotipo con un nombre cuyasinicialessonlaEy laM. En
primer momento, la E de dicho nombre.

Poco a poco se puede ir sintetizado hasta convertirla en un signo parecido ala M la
primera letra del apellido.

Crear un logotipo con estas dos iniciales resulta bastante simple: dado que la E es
similar ala M girada 90°, basta acercar las dos iniciales para obtener el logotipo, que
serdmuy lineal, pero de gran impacto visual.

Pero es posible encontrar otras muchas soluciones. Dibujemos el logotipo sobre un
papel cuadriculado, pintemos de negro los tridngulos que se forman, dejando el fondo

blanco, ensayemos otras variaciones de color.

Tipografia

Las son usadas a diario, por gemplo cuando hacemos un trabajo escrito con una
computadora y seleccionamos €l tipo de letra que emplearemos; cuando consultamos un
libro u hojeamos unarevista o € periédico y notamos distintas letras, pues ellas son las
tipografias.

“Latipografialo que busca es que las letras, el mensgje se adapte hacia el publico a que
vadirigido”

“La tipografia lo que busca principamente es ser funcional, comunicar, transmitir,

aunque sea experimental no deja de comunicar.”

Diagramacion
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La diagramacion es e manegjo del espacio, donde se muestra las relaciones entre las

diferentes partes de un conjunto (folletos, papeleria, revistas etc.)
2.4.2 DESARROLLO EMPRESARIAL (V.D)
EMPRESA

Unidad productora de bienes'y servicios homogéneos paralo cua organizay combina el
uso de factores de la produccién. Organizacion existente con medios propios y
adecuados para alcanzar un fin econémico determinado. Compafiia 0 sociedad
mercantil, constituida con el propésito de producir bienesy servicios para su venta en €l

mercado.

Accion dificultosa que se comienza con valor. La empresa se la puede definir también
como la ingtitucion que posee escasos recursos que pretende afrontar 1a economia de un

pais con el objetivo de brindar un bien o servicio. (Garcia. S; 2005)

Casa o0 sociedad mercantil para llevar a cabo proyectos de importancia. Obra o designio
llevado a cabo por varias personas. Entidad que relne capital y trabajo para hacerlo
producir. Grupo socia en el que a través de la administracion de capital y el trabajo se
producen bienes y/o servicios pendientes a la satisfaccion a las necesidades de la
comunidad. Entidad integrada por €l capital y el trabgo, como factores de la
produccion, y dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de

servicios con fines lucrativos.

La empresa es la institucion o agente econdmico que toma las decisiones sobre la
utilizacion de factores de la producciéon para obtener los bienes y servicios que se
ofrecen en el mercado. La actividad productiva consiste en la transformacion de bienes
intermedios (materias primas y productos semielaborados) en bienes finales, mediante
el empleo de factores productivos (bésicamente trabajo y capital). Para poder desarrollar
su actividad la empresa necesita disponer de una tecnologia que especifique que tipo de
factores productivos precisa y como se combinan. Asimismo, debe adoptar una
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organizacion y forma juridica que le permita realizar contratos, captar recursos
financieros, si no dispone de €ellos, y gerce sus derechos sobre |os bienes que produce.
Laempresa es €l instrumento universalmente empleado para producir y poner en manos
del publico la mayor parte de los bienes y servicios existentes en la economia. Para
tratar de alcanzar sus objetivos, |a empresa obtiene del entono |os factores que emplea
en la produccion, tales como materias primas, maguinaria y equipo, mano de obra,
capital, etc. Dado un objetivo u objetivos prioritarios hay que definir la forma de
alcanzarlos y adecuar los medios disponibles al resultado deseado. Toda empresa
engloba una amplia gama de personas e intereses ligados entre si mediante relaciones
contractuales que reflgjan una promesa de colaboracion. Las empresa en si se puede
clasificar de distintas maneras ya se por su figura su tamafio o0 a que se dedica asi por

gemplo.

Clasificaciéon de Empresas

SE REALIZAN EN
CENTROS DE ACTIVIDAD

Py

AN

™
W [ -
ECONOMIAS ! ECONOMIAS
DOMESTICAS | PUBLICAS
4 |

SINGULARES

| DERIVATIVAS
(AGFEGADAS)

Estado,
Municipios,

Grafico #4
Fuente: Garcia. S; 2007

Desde esta perspectiva, lafigura del empresario aparece como una pieza basica, pues es
el elemento conciliador de los distintos intereses. El empresario es la persona que aporta
el capital y realiza al mismo tiempo las funciones propias de la direccién: organizar,
planificar y controlar. En muchos casos € origen de la empresa esta en una idea

innovadora sobre los procesos y productos, de forma que el empresario actla como
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agente difusor del desarrollo econdmico. En este caso se encuentran unidas en una Unica
figura el empresario-administrador, el empresario que asume €l riesgo y € empresario
innovador. Esta situacion es caracteristica de las empresas familiares y, en general, de
las empresas pequefias. Por otra parte, y a medida que surgen empresas de gran tamafio,
se produce una separacion, entre las funciones clésicas del empresario. Por un lado, esta
lafiguradel inversionista, que asume los riesgos ligados ala promocion y lainnovacion
mediante la aportacion de capital. Por otro lado, se consolida el papel del directivo
profesional, especializado en la gestion y administracion de empresas. De esta forma, se
produce una clara separacion entre la propiedad y la gestion efectiva de la empresa. El
empresario actual es un érgano individual o colegiado que toma las decisiones
oportunas para la consecucion de ciertos objetivos presentes en las empresas y de las
circunstancias del entorno. El empresario, individual o colegiado, es e que coordina el

entramado interno de la empresa con su entorno econémico y social.

Estrategias empresariales

Para que una organizacion sea exitosa, sus gerentes y lideres deben dirigir a su gente
para que: 1) hagan las cosas correctas y 2) hagan las cosas correctamente. La segunda,
hacer las cosas correctamente, entra en el campo de la efectividad, y otras habilidades
gerenciales. La primera, hacer las cosas correctas, es la estrategia empresaria (o

estrategia corporativa o estrategia de negocio).

La estrategia corporativa es de gran importancia para cualquier empresa, pequefia o
grande. En las grandes empresas, suelen ser los altos niveles gerenciales quienes se
ocupan del tema estratégico; sin embargo, a medida que un individuo asciende en la

escala, tiene que ir pensando cada dia mas en forma estratégica.

Existen multiples definiciones de estrategia. Mencionamos una de ellas: “es la compleja
red de pensamientos, ideas, experiencias, objetivos, experticia, memorias, percepciones
y expectativas que proveen una guia general para tomar acciones especificas en la
busqueda de fines particulares” - Fred Nichols.
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Una definicion més orientada hacia el mundo de negocios, la provee Bruce Henderson:
“es la busqueda deliberada por un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva
de un negocio, y la multiplique”. Muchas de las definiciones modernas hacen énfasis en
la necesidad de una empresa de tener una ventaja competitiva, que la distinga de las
demés. Segin Michael Porter, la estrategia competitiva trata sobre “Ser diferente. Es
decir, seleccionar una serie de actividades distinta a las que otros han seleccionado, para

ofrecer una mezcla Unica de valor”.

Formular la estrategia empresarial, y luego implementarla, es un proceso dindmico,

complgo, continuo e integrado, que requiere de mucha evaluacion y gustes.
Formulacion de la estrategia empresarial
Formular la estrategia de una organizacion, implica tres grandes pasos:

Determinar donde estamos; andlizar la situacion tanto interna como externa, a nivel

micro y macro. Para esto son Utiles herramientas como la matriz DOFA.

Determinar a donde queremos llegar: esto implica establecer lamisién, visién, valoresy

objetivos, tanto a nivel corporativo como a nivel de unidad de negocio.

Determinar cdmo llegar hasta alli: es decir, € plan estratégico — la serie de decisiones

que se deben tomar, basadas en factores como:

* Qué productosy servicios ofrecer

¢ Qué demandas del mercado satisfacer
* A qué segmento de clientes atender

* Quétecnologia utilizar (o desarrollar)
¢ Qué método de ventas utilizar

e Quéformade distribucion utilizar

* Qué &rea geografica atacar

Implementacion de la estrategia empresarial
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De nada sirve contar con una fabul osa estrategia, si esta no se lleva a cabo. Implementar

el plan implica una serie de pasos.

e Asignar y procurar los recursos necesarios. financieros, humanos, tiempo,
tecnologia, etc.

* Establecer la estructura humana: puede ser una estructura jerarquica de
comando, equipos multi-funcionales, etc.

» Establecer responsabilidades. cada tarea o proceso debe ser responsabilidad de
una persona o un equipo.

* Manegjar e proceso: evaluar los resultados, y hacer |0s g ustes necesarios.

Una empresa diversificada tiene dos niveles de estrategia: |a estrategia de unidad de
negocio(o competitiva) y la estrategia empresarial (o de toda la sociedad). La estrategia
competitiva se refiera a cOmo conseguir ventajas competitivas en cada una de las areas
de actividad que compite la empresa. En cambio la estrategia empresarial se refiere a
dos cuestiones distintas: En qué areas de actividad debe operar la empresa y como
deben dirigir sus maximos responsable €l conjunto de las unidades de negocio. La
estrategia empresarial es o que hace que €l todo del conjunto de la empresa represente
mas que la suma de sus partes, las distintas unidades del negocio. Esta estrategia en la
mayor parte de las empresas ha reducido €l valor del patrimonio neto en lugar de
incrementarlo. EI mundo empresarial global esta caracterizado por las apreciaciones
econdmicas de rentabilidad extrema, recuperacion del capital de inversion en el menor
tiempo, pasando por ato todos los lineamientos de gestion empresarial disponibles Es
por ello que se pueden observar ciclos irregulares de inversién, focalizacion pasagjera de
beneficios sin proyeccion de largo plazo, movimientos financieros que desbordan la
calidad de la inversion, andlisis corto placitas de riesgo, etc. En paises en vias de
desarrollo son lo que mas sufren los efectos de los descalabros de toma de decisiones
gue realizan las transnacionales en el espacio competitivo global. La pregunta que se
formula: como una empresa que esta situada en un espacio sin vision empresarial, puede

hacer frente a esta tomas de decisiones?, como lograr aplicar estas estrategias
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empresarial en € nivel nacional, teniendo presente la endeble complegjidad y

competitividad del contexto?.
A continuacion se detalla caracteristicas de |a estrategia empresarial, segiin Porter.
Premisas de |a estrategia empresarial

Estas son hechos incuestionables sobre la diversificacion. No pueden alterarse y, cuando
no se tienen en cuenta, explican en parte por qué fracasan tantas estrategias

empresariales.

. La competenciatiene lugar a nivel de las unidades de negocio.

. Inevitablemente, la diversificacion impone costes y restricciones a las unidades
de negocio.

. L os accionistas pueden diversificar sus inversiones rapidamente.

PRODUCTIVIDAD

La productividad es la relacion entre la produccion obtenida por un sistema productivo
y los recursos utilizados para obtener dicha produccion. También puede ser definida
como la relaciéon entre los resultados y e tiempo utilizado para obtenerlos. cuanto
menor sea el tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mas productivo es €
sistema. En realidad la productividad debe ser definida como €l indicador de eficiencia
gue relaciona la cantidad de producto utilizado con la cantidad de produccién obtenida
La productividad evalUa la capacidad de un sistema para elaborar |os productos que son
requeridos y a la vez el grado en que aprovechan los recursos utilizados, es decir, €
valor agregado. (William. F; 2005)

La productividad va relacionada con lamejora continuadel sistema de gestion de la
calidad y gracias a este sistema de calidad se puede prevenir 1os defectos de calidad del
producto y asi mejorar |os esténdares de calidad de la empresa sin que lleguen al usuario

final. La productividad va en relacion a los estandares de produccién. Si se mejoran
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estos estdndares, entonces hay un ahorro de recursos gque se reflgjan en el aumento de la
utilidad.

La productividad, se define normalmente como la relacion entre la produccion obtenida
por un sistema de produccion o servicios y los recursos utilizados para obtenerla.
También puede ser definida como la relacion entre los resultados y el tiempo utilizado
para obtenerlos. cuanto menor sea el tiempo que lleve obtener el resultado deseado, méas

productivo es el sistema.

En el @mbito de desarrollo profesional se le Ilama productividad (P) al indice econémico
gue relaciona la produccion con los recursos empleados para obtener dicha produccién,

expresado mateméticamente como: P = produccion/recursos

La productividad evalUa la capacidad de un sistema para elaborar |os productos que son
requeridos y a la vez el grado en que aprovechan los recursos utilizados, es decir, €

valor agregado.

Una mayor productividad utilizando los mismos recursos o produciendo los mismos
bienes o servicios resulta en una mayor rentabilidad para la empresa. Por ello, €

Sistema de gestion de la calidad de la empresa trata de aumentar la productividad.

La productividad va relacionada con la mejora continua del sistema de gestion de la
calidad y gracias a este sistema de calidad se puede prevenir 1os defectos de calidad del
producto y asi mejorar |os esténdares de calidad de la empresa sin que lleguen al usuario
final. La productividad va en relacion a los estandares de produccién. Si se mejoran
estos estandares, entonces hay un ahorro de recursos que se reflgjan en el aumento de la
utilidad.

Dentro de las organizaciones empresariales la productividad se la puede manejar
ademas de entender como la elevacion que presentan |os equipos humanos en busca de
un fin pertinente; en donde los empresarios ganan y |os obreros mejoran sus niveles de

vida ya que obtienen mayor rentabilidad.
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En cualesquier trabajo es muy Util contar con una unidad de medicion comdn y exacta
para calcular la productividad de los recursos utilizados y la eficiencia con la que se

hizo para obtener un producto o resultado final. (Alfaro. A; 2006)

DESARROLLO EMPRESARIAL

Proceso por medio del cual e empresario y su personal adquieren o fortalecen
habilidades y destrezas, que favorecen el manegjo eficiente y eficaz de los recursos de su
empresa, la innovacion de productos y procesos, de tal manera, que coadyuve al
crecimiento sostenible de la empresa.

L as etapas de desarrollo empresarial
Primera etapa. Desarrollo orientado al producto

En los primeros tiempos de una empresa familiar, la estructura de organizacion es

simple.

Esta etapa habitualmente se caracteriza por una atractiva mezcla de confusion y

alborozo.
Los sistemasy la planificacion no existen; no hay especializacion.

Todas las decisiones clave corren por cuenta de este Unico individuo. Durante esa fase,

también se sienten cul pables de poner en riesgo la seguridad de su familia.

La mayoria de los empresarios disfrutan con la excitacion y el desafio de esta primera

fase.

Segunda etapa. Desarrollo orientado al proceso
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Cuando se inicia la segunda etapa del crecimiento, por lo general la empresa ya ha
logrado estabilidad comercial y equilibrio financiero. Las relaciones con los
proveedores estan firmemente consolidadas, €l crecimiento de las ventas y ganancias se
habré estabilizado.

El propietario sigue firmemente aferrado a la iniciativa en la toma de decisiones, sin
ceder ningun control efectivo. También pueden haberse introducido algunos controles y
métodos de organizacion afin de megjorar la eficiencia de la compafiia parallevar a cabo

procesos basicos.
A medida que la empresa continua creciendo se vuelve méas complea

Este es el momento crucia en el cual la empresa familiar a menudo suele meterse en
problemas. Es necesario decir si la empresa se organizara con vistas a desarrollo y

formular las bases para entrar en la tercera fase de la planificacion.
Tercera etapa. Desarrollo orientado ala planificacion

Este es un periodo de integracién: el personal, los sistemas y 10s procesos operan juntos
y ya no enfrentados entre si; los managers se apoyan mutuamente; se crea un equipo de
management; y comienza a tomar forma una cultura empresarial sobre bases sdlidas y

duraderas.

Unavez que el propietario descubra que el mangjo de la empresa llega naturalmente, ya

no serd manejado por |os aconteci mientos.
Otras caracteristicas son:
El propietario esta mas libre para concentrarse en el liderazgo y la vision empresarial.

El control del propietario estriba en su confianza en los otros para mangar sus

responsabilidades.

Comienza a desarrollarse una cultura definida sobre |a base de |a toma de decisiones.
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El crecimiento se controla a través de una planificacion estratégica.

Los managers se comprometen en el proceso de latoma de decisiones

La comunicacién es abiertay clara

L os asesores externos juegan un papel mas activo

L as funciones que desempefian los miembros de la familia han sido definidas.
Como se logra un enfoque profesional

Llega un momento en el desarrollo de toda empresa en que & duefio alcanza un punto
de saturacion después del cual ya no puede hacer nada por si solo. Si pretende sostener
el crecimiento, € duefio tiene que reconocer antes su funcion fundamental, que es la de
establecer una “visién”, una direccién, y una organizacion competente y comprometida.
La organizacion debe volverse menos centralizaday adquirir habilidades de gestion més

sofisticadas que permitan sustituir €l énfasis en el control por la coordinacion

25HIPOTESIS

La inexistencia de estrategias de imagen corporativa no permite el desarrollo
empresarial en Lubricadora RJ en la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE LASVARIABLES

2.6.1 Variablelndependiente

Estrategias de Imagen Corporativa.

2.6.2 Variable Dependiente.

Desarrollo Empresarial.
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CAPITULO I
3. METODOLOGIA
31 ENFOQUE

El siguiente trabajo se realizo ubicandolo en un enfoque cualicuantitativo en vista de
que es cudlitativo por que en la investigacion realizamos diferentes estudios y
andlisis, para la obtencion de la informacion g ecutamos encuestas las mismas que
nos permitieron contar con una indagacion mas confiable y precisa en la cual
nosotros manipulamos la informacién de acuerdo a nuestro criterio y buscamos
obtener el mayor provecho de cada una de | as fuentes investigadas.

Es cualitativo porque en la investigacion nos enfocamos a entendimiento a la

comprension y aun razonamiento pretendiendo hacer énfasis en todo el proceso,
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tratando que ademas del resultado que arroje a culminar el estudio, e investigador

adquiera nuevos conocimientos conforme transcurrio la solucién del problema.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para realizar una investigacion existen varios métodos asi como procedimientos a
continuacion mencionamos algunos de estos.

3.2.1 Investigacion Bibliogr afica o Documental

Atreves de es tipo de investigacion pudimos andizar de que manera la Imagen
Corporativa se relaciona con el desarrollo empresarial de Lubricadora RJ en la ciudad
de Ambato, con €l Unico fin de conocer € progreso con el que contaba la organizacién
en ese momento ademas de |os recurso disponibles a su alcance parafomentar y alavez
hacer conocer su servicio alos posibles consumidores.

Para lo cual nos basamos en documentos escritos de la empresa ademés de verificar los
medios de prensa tales como radio o television y ala vez buscamos en internet haber s

encontrdbamos un registro de actividad de la organizacion obteniendo un resultado nulo.

3.2.2 Investigacion de Campo

Mediante este estudio pudimos contar con una realidad clara de que manera la Imagen
Corporativa se relaciona en €l Desarrollo Empresarial dentro de la empresa es decir
Lubricadora RJ ya que atreves de encuestas aplicadas a clientes internos como externos
pudimos recolectar informacién precisa para definir unaidea exacta de la situacion de la

organizacion dentro de un mercado competitivo.

3.3 TIPOSDE INVESTIGACION

En nuestro estudio utilizamos |os siguientes tipos de Investigaci on:
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3.3.1 Investigacion Exploratoria: la misma que se la utilizo para tratar de entender
past a paso la situacion de la organizacién ademés que nos ayudo a planear |os métodos

de investigacion permitiéndonos inmiscuirnos en € interior de laempresa.

3.3.2 Investigacion Descriptiva: mediante esta actividad pudimos estudiar las
caracteristicas de que manera la Imagen Corporativa se relaciona con e Desarrollo
Empresarial; teniendo en cuenta siempre que cada una de estas variables depende de la
otra; ya que pudimos comprender que Sl se mejora las estrategias de imagen corporativa
de la organizacion se podra contar con un progreso significante en el Desarrollo
empresarial, en caso contrario s Lubricadora RJ contara con un mayor Desarrollo
Empresarial podra expandir su servicio mediante estrategias de imagen corporativa mas
agresivas y en mayor volumen dando a conocer breves rasgos |o que la empresa quiere
decir a sus posibles consumidores.

3.3.3 Investigacion Explicativa:

Gracias a esta investigacion tratamos de encontrarles una posible solucién a las
falencias en Lubricadora RJ, ya que mediante la aplicacion de estrategias de imagen
corporativa en lugares estratégicos dentro del entorno que rodea a la empresa €
Desarrollo Empresarial seria inminente y estaria totalmente ligado a la imagen de la

empresa, ademas que representaria un gran beneficio parala organizacion.

34 POBLACIONY MUESTRA.
Para determinar e tamaiio de la muestra, es decir e numero de encuestas que se

realizaran, se tomaran en cuenta la siguiente informacién tomada de los archivos

generales del INEC del afio 2011 con sus respectivas proyecciones:
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NUMERO PERSONAS

3 Directivos

8 Clientes Internos

1281 Clientes Externos
Tabla #1

Elaborado por: Javier Jdcome

Mercado
Potencial

VEHICULOS DE

TUNGURHAUA
27285
Mercado
Objetivo VEHICULOS
PARTICULARES
25629

Demanda

Potencial VEHICULOS DE

ALQUILER
1281

VEHICULOS
ESPERADOS
1281

Demanda Real

Grafico #5
Elaborado por: Javier
Jacome
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P = probabilidades a favor
Q = probabilidad en contra
N = poblacion o Universo
e =nivel deerror

B 1,962{0,5 + 0,5 + 1281)
"= 1967(0,5+ 0,5 « 1281) + (1281 « 0,052)

n = 206 clientes externos de la Lubricadora 'y Lavadora RJ de la ciudad de Ambat
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.5.1 Variable Independiente

Hipdtesis: La inexistencia de una imagen corporativa retrasa el desarrollo empresarial

Variable Independiente: Imagen Corporativa.

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnica
Es la imagen de la empresa Imagen Empresarial El reflejo que se presentaraa | ¢(Cree usted que las Encuesta
en donde se busca enfocar la sociedad de la empresa. estrategias para crear la

la eficiencia tanto como imagen corporativa de una

excelencia a todos nuestros empresa son importantes?

posibles clientes, Optimizando los recursos éLe gustaria que los

trasmitiendo notoriedad y Eficiencia disponibles. miembros que conforman la

prestigio que nos permita empresa se identifiquen con | Encuesta
alcanzar nuevos mercados un logotipo en su

dandole la importanciay la indumentaria de trabajo

grandeza con la que cuenta para que sean de facil

la empresa a través de reconocimiento?

imagenes que representen lo Permite captar nuevos

que es la empresa puntos con mayor afluencia ¢Mediante tarjetas de Encuesta

Nuevos Mercados

de posibles consumidores

presentacién usted
considera que la empresa
puede llegar a acaparar
mayor afluencia de clientes?

Cuadro 1: Operacionalizaciéon de la variable independiente. Imagen Corporativa

Elaborado por: Javier Jdcome
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3.5.2 Variable Dependiente

Hipdtesis: La inexistencia de una imagen corporativa retrasa el desarrollo empresarial

Variable Independiente: Desarrollo Empresarial

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Técnica
Tiene relacion con todos Logotipo sencillo facil de ¢Considera usted Encuesta
las partes que conforman | Técnicas recordar que se inmiscuya | importante la inversién en

la empresa por ejemplo en la mente del posible la creacion de un logotipo

las direcciones consumidor. para la empresa?

subdirecciones que

trabajan en el bienestar ¢Paredes pintadas, Encuesta
de la organizacién Letreros y Gigantografias
implementando nuevas Estrategias Gigantograficas ubicadas | con publicidad de la

técnicas estrategias que en lugares estratégicos empresa disminuirian la Encuesta
nos permitan innovar a para que sean visualizados | presentacién del

través de nuevas diariamente por vehiculos | establecimiento?

tecnologias aplicando las de alquiler. ¢De acuerdo a su criterio

mismas a estudios los colores de un logotipo | Encuesta

sectoriales con el fin de Innovacion
expandir el producto o
servicio brindado.

Creatividad

Cosas, colores que
permitan distinguirse de
la rutina?

Implantacién de detalles
minusculos que distingan
a la empresa.

deberian ser claros
oscuros?

é¢Banderas, afiches en
diferentes puntos
permiten adentrarse en
nuevos mercados?

Cuadro 2: Operacionalizacion de la variable dependiente. Desarrollo Empresarial
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Elaborado por: Javier Jdcome
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3.6

Plan de recoleccion de la I nfor macion.

Sera necesario contar con suficiente informacién como se detalla a continuacion:

Preguntas Explicacion

1.- Paraqué Solucionar el problema de la Investigacion
2.- A qué persona o Sujeto Clientes

3.- Sobre qué Aspecto Deficiente  Imagen  corporativa  en

lubricadora RJ

4.- Quien

Javier Jacome

5.- Cuando

Marzo 2011 - Febrero 2012

6.- Lugar de recoleccion delainformacion

Ambato

7.- Cuantas Veces

Una solavez a cada encuestado

8.- Qué técnica de recoleccion utilizara

Encuestas

9.- Con qué instrumento

Cuestionario

10.- En qué situacion

Buscar meorar e momento obtener

resultados reales.

Cuadro 3: Recoleccién de lainformacion
Elaborado por: Javier JAcome
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3.7

Técnicas e Instrumentos de | nvestigacion.

Para efectuar la presente investigacion se utilizd las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion.

Tiposde Investigacion

Técnicasde Investigacion

| nstrumentos de

I nvestigacion

1.- Informacion Secundaria

1.1 Lectura Critica

1.1.1 Tesisde Grado
Libros Sobre Imagen
Corporativa

e La imagen

Corporativa

estrategias para

de

programas eficaces.

desarrollar

* Innovacion y
Competitividad
Empresarial.

Libros sobre

Administracion.
Libros sobre elaboracion de

Tesis.

2.- Informacién Primaria

2.1 Encuestas

2.1.1 Cuestionario

Cuadro 4: Técnicas de Investigacion

Elaborado por: Javier JAcome
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3.8 Plan de Procesamiento de la I nformacion.

Para analizar y procesar la informacion de la investigacion se procedio de la siguiente
manera;

Codificacion dela lnformacion

Para poder tener una buena codificacion se procedié a enumerar cada una de las
preguntas del cuestionario aplicado a los clientes de Lubricadora RJ, para que de esta
manera se facilite el proceso de tabulacion obteniendo informacién real y dando una
solucion adecuada al problema.

En el procesamiento y andlisis de lainformacion se procedio arevisar y analizar toda la
informacion, verificando que las encuestas realizadas estén debidamente llenadas es
decir que las preguntas estén contestadas en un orden coherente que sea de fécil
entendimiento.

Tabulacion dela | nfor macion

Para proceder arealizar |a tabulacion de datos se lo realizo atreves del programa Excel
lo que nos permitio interpretar de mejor manera los resultados de la investigacion.

Graficar

Para esta presentacion se utilizo graficos en formade pasteles
Analizar

Para proceder a analizar los datos se realizo por medio de medidas de dispersion, la
media aritmética porcentajes ya que presenta menor dificultad en su realizacion y mayor
disposicion al momento de interpretar 10s resultados del proyecto.

Inter pretacion

La interpretacion de los resultados se elaboro bajo una sintesis de los mismos para
poder aliar toda la informacion necesaria para dar la posible solucion a problema de
estudio. Se aplico el CHI? para verificar la hipotesis presentada en la investigacion y

demostrar larelacion entre variables.
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CAPITULO IV
4. ANALISISE INTERPRETACION DE DATOS
4.1 ANALISISDE LOSRESULTADOS

De acuerdo a los objetivos y metas que nos planteamos en la presente investigacion y a
su fundamentacion cientifica, mediante los diferentes instrumentos de recoleccion de
datos, se pudo conseguir informacion esencia respecto a la Incidencia de las
estrategias de Imagen corporativa en el Desarrollo empresarial de Lubricadora
RJ, identificando los siguientes resultados gracias a la encuesta realizada a los clientes

externos que visitan cotidianamente el establecimiento.

Los resultados que se obtuvieron de la encuestan fueron tabulados, para posteriormente
ser procesados en términos de porcentajes proporcionando unaidea global de los niveles

de aceptacion rechazo.

Los efectos obtenidos fueron analizados y discutidos mediante la confrontacion de los
mismos con los objetivos e interrogantes del estudio, respaldados con la teoria

consultada
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

El andlisis de datos supone el trabajo de descubrir patrones y tendencias en las series de

datos; lainterpretacion de datos supone la explicacion de esos patrones y tendencias.

Los cientificos interpretan los datos sobre la base de su experiencia'y conocimiento de
fondo, por tanto diferentes cientificos pueden interpretar 1os mismos datos de maneras
diferentes.

La interpretacion individual de los datos obtenidos permitira a investigador encontrar
un punto de partida, para poder establecer estrategias de posicionamiento de marca para
cubrir las necesidades de la empresa RJ de la ciudad de Ambato.
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43 ENCUESTA DIRIGIDA A
LUBRICADORA RJ

1.- ¢Cree usted que las estrategias para crear la imagen corporativa de una empresa es

importante?

LOS CLIENTES EXTERNOS DE

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 165 80%
NO 41 20%
TOTAL 206 100%

Tabla 2: Clientes Externos

Elaborado por: Javier Jdcome

éCree usted que las estrategias para
crear la imagen corporativa de una
empresaes importante?

m S|
m NO

Gréfico 6: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jadcome

ANALISISE INTERPRETACION

Del 100% de personas encuestadas, €l 80% dijeron que si es importante las estrategias
de imagen empresarial mientras que el 20% restante dijeron que no es necesario crear
estrategias de imagen corporativa para la empresa.
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2.- Mediante tarjetas de presentacion usted considera gque la empresa puede llegar a

acaparara mayor afluencia de clientes, y alavez mejorar su desarrollo empresarial?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 110 53%

NO 83 40%

TAL VEZ 13 6%

TOTAL 206 100%

Tabla 3: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jacome

é Mediante tarjetas de presentacion usted

considera que la empresa puede llegar a
acaparara mayor afluencia de clientes, y a la vez
mejorar su desarrollo empresarial?

5%

N

m 51

- MNO

TAL VEZ

Gréfico 7: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jacome

ANALISISE INTERPRETACION

El 53% de encuestados considera que las tarjetas de presentacion ayudan a acaparar €
mercado mientras que un 40% no lo cree conveniente, el 6% restante no conoce del
tema de acuerdo alatabla numero tres

En concordancia con las encuestadas la mayoria de personas consideran que tarjetas de

presentacion permiten que la ciudadania conozca de la organi zacion.
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3.- ¢Le gustaria que los miembros que conforman la empresa se identifiquen con un

logotipo en su indumentaria de trabajo para que sean de facil reconocimiento?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 181 88%
NO 25 12%
TOTAL 206 100%

Tabla 4: Clientes Externos
Elaborado por: Javier JAcome

éLe gustaria que los miembros que
conforman la empresa se identifiquen
con un logotipo en su indumentaria de
trabajo para que sean de facil
reconocimiento?

12%

m sl

m NO

Gréfico 8: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jacome

ANALISISE INTERPRETACION
Del 100% de personas, a 88% les gustaria que los miembros que laboran en la empresa
se identifiquen de alguna manera, mientras que a un 12% restante nosles atrae la idea

En el cuadro nimero cuatro las personas encuestadas consideran que es bueno que las

miembros que laboran en la organizacion se identifiguen de alguna manera.
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4.- ;:Mediante su criterio personal cree usted que la empresa se encuentra en capacidad

de incursionar en nuevos mercadosy alavez incrementar su desarrollo organizacional ?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 100 49%

NO 79 38%

TAL VEZ 27 13%

TOTAL 206 100%

Tabla 5: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jacome

é Mediante su criterio personal cree usted
que la empresa se encuentra en capacidad
de incursionar en nuevos mercados vy a la
wvezincrementar su desarrollo
organizacional?

13%

m Si
m NO

| TALWVEZ

Gréfico 9: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jdcome

ANALISISE INTERPRETACION

El 49% considera que la empresa es capaz de incursionar en nuevos mercados, mientras
gue e 38% considera que la organizacion aun no es capaz de incursionar en nuevos
puntos, el 13% restante creen que tal vez la organizacién pueda lograrlo.

En el cuadro nimero cinco la mayoria esta de acuerdo en que la empresa es capaz de

incursionar en nuevos mercados.
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5.- ¢Paredes pintadas, Letreros y Gigantografias con publicidad de la empresa

disminuiriala presentacion del establecimiento?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 31 15%

NO 165 80%

TAL VEZ 10 5%

TOTAL 206 100%

Tabla 6: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jacome

éParedes pintadas, Letreros y
Gigantografias con publicidad de la
empresa disminuiria la presentacion del
establecimiento?

5%

N -

m NO
TAL VEZ

Gréafico 10: Clientes Externos
Elaborado por: Javier JAcome

ANALISISE INTERPRETACION

Del 100% de personas encuestadas el 15% consideran que paredes pintadas afiches y
demés disminuyen la presentacién del local, mientras que el 80% considera lo contrario
un 5% desconoce del tema; en el cuadro nimero seis la mayoria considera que no se

disminuiriala presentacién del local.
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6.- ¢De acuerdo a su criterio los colores de un logotipo deberian ser claros brillantes?

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 194 94%

NO 12 6%

TOTAL 206 100%

Tabla 7: Clientes Externos
Elaborado por: Javier JAcome

¢ De acuerdo a su criterio los colores de un
logotipo deberian ser claros brillantes?

m S|
- NO

Gréfico 11: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jdcome

ANALISISE INTERPRETACION

El 94% dicen que los colores de un logotipo debe de ser claros brillantes, el 6%
consideran lo contrario.

En el cuadro nimero siete la mayoria de personas encuestadas afirman que los colores
de un logotipo deben de ser claros brillantes que capten laatencion del cliente.
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7.- ¢Considera usted importante la inversién en la creacion de un logotipo para €l

crecimiento empresarial ?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 179 87%

NO 27 13%

TOTAL 206 100%

Tabla 8: Clientes Externos
Elaborado por: Javier JAcome

éConsidera usted importante la inversion
en la creacidon de un logotipo para el
crecimiento empresarial?

m Si

m NO

Grafico # 12
Elaborado por: Javier Jdcome

ANALISISE INTERPRETACION

Del 100% de personas el 87% considera positiva la inversion en un logotipo, el 13%
restante cree que no es beneficioso dichainversion.
En el cuadro nimero ocho la mayoria de personas cree que es bueno invertir en un

logotipo empresarial que identifique ala organizacion.
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8.- Banderas, afiches en diferentes puntos permiten adentrarse en nuevos mercados?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 122 59%

NO 68 33%

TALVEZ 16 8%

TOTAL 206 100%

Tabla 9: Clientes Externos
Elaborado por: Javier Jdcome

s° < Banderas, afiches en
diferentes puntos permiten
adentrarse en nuewvos
mercados?

m S|

-.| MNO

m TALWEZ

Grafico # 13
Elaborado por: Javier Jdcome

ANALISISE INTERPRETACION

Del 100% de personas e 59% dicen que banderas en distintas figuras permiten Ilamar
la atencion del posible cliente, el 33% dice que no y un 8% dicen que tal vez se logre €
objetivo.

En el cuadro nimero nueve la mayoria de personas piensan que banderas en distintas

formas y model os permiten atraer la atencion de la clientela.
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44  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

MODELO LOGICO:

“La inexistencia de estrategias de imagen corporativa impide el desarrollo
empresarial en Lubricadora RJ en la ciudad de Ambato”

a) HIPOTESIS NULA (Ho): “Lainexistencia de estrategias de imagen corporativa
NO impide el desarrollo empresarial en Lubricadora RJ en la ciudad de Ambato”

b) HIPOTESIS ALTERNATIVA (Hy): “La inexistencia de estrategias de imagen
corporativa S| impedirian el desarrollo empresarial en Lubricadora RJ en la
ciudad de Ambato”

MODELO MATEMATICO:

Hy:p = po

Hy:p + pq

[ = valor numérico especifico que se considera en las hipitesis nula y alternativa

4.41 MODELO ESTADISTICO:
(fo—fe)?
xz — ZM
fe
¥ = ji cuadradado
fo = frecuencias observadas

fe = frecuencias esperadas
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NIVEL DE SIGNIFICACION

Se selecciona un nivel de significacion del 5% (0,05), para la comprobacién de la

hip6tesis.

PRUEBA DE HIPOTESIS:

La encuesta aplicada a los clientes externos y por existir tres alternativas, se elabora una
tabla de contingencia, seleccionando e Chi-Cuadrado, para la comprobacion de la

hipotesis

REGION DE ACEPTACION Y RECHAZO
Para determinar la region de aceptacion y rechazo, se calculalos grados de libertad, y se
determina el valor del Chi-Cuadrado en la tabla estadistica.

Calculo del chi2

F=filas Y C=columnas

gl = (f-1)(c-1)
ol =(2-1)(3-1)
g =MD

g =20

Se acepta la hipotesis nula Ho si: J{?alwmdﬂ < Jffabulado, caso contrario se

rechaza.
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CALCULO ESTADISTICO

o) E O-E (O-E)"2 (O-E)°2/E
110 70,5 39,5 1560,25 22,1312057
83 124 -41 1681 13,5564516
13 115 15 2,25 0,19565217
31 70,5 -39,5 1560,25 22,1312057
165 124 41 1681 13,5564516
10 11,5 15 2,25 0,19565217
X2c = 71,7666

Tabla 10: Calculo estadistico Chi2
Elaborado por: Javier JAcome
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DECISION

De conformidad con lo establecido en la regla de decision, se rechaza la hipétesis nula
Ho y se acepta la hipotesis alternativa H1, determinando que:
“La inexistencia de estrategias de imagen corporativa Sl impedirian el desarrollo

empresarial en Lubricadora RJ en la ciudad de Ambato”

GRAFICO CAMPANA DE GAUSS
Rechazo de H,, y aceptacion de H

CHI2=71,77
Zonade
aceptacion

»le
g

A
v

71.7 5

Grafico # 14
Elaborado por: Javier Jdcome
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5.1

CAPITULOV
5. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Como resultado inicia de lo investigado en el proyecto se puedo diagnosticar que
el uso de medios publicitarios (afiches, banderas, paredes pintadas) incidencia en la

difusion y promocion de las actividades que se realizan en lubricadora RJ

Este proyecto tuvo una gran acogida por todos los miembros que conforman

lubricadora RJ tanto clientes internos como externos.

Con el apoyo de los duefios de la organizacién este proyecto se podra aplicar en su

totalidad para darle otraimagen ala empresa.

Luego de analizar el sustento tedrico de Imagen Corporativa verificamos que es
posible disefiar publicidad pertinente para la lubricadora, dando de esta manera

cuerpo alaidentidad de la empresa con €l pre disefio del logotipo, slogan.
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5.2

RECOMENDACIONES

A los duefios del establecimiento que hagan suya esta propuesta grafica
implementando en el interior de la organizacion como €l inicio del posicionamiento
de la imagen de la empresa, estrechando lazos de confianza, respeto ademés de

trabajo que permita el logro de reconocimiento de RJ en el mercado de L ubricantes.

Se recomienda ademas que exista una socializacion de laimagen corporativa que se
pretende presentar tanto a clientes internos como externos para que sean participesy

alavez sean ellos quien difunda de una buena manera la publicidad de la empresa.

Lubricadora “RJ” es reconocida por gran parte del sector de autos de alquiler taxis
lo que da a pensar a sus duefios que € trabajo debera centrarse en la difusion de la
imagen de la empresa con €l fin de expandir y acaparar de megjor manera este

mercado tan rotativo y de gran interés para la organizacion.
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CAPITULO VI
6. LA PROPUESTA

6.1 TEMA

Disefio de estrategias de imagen corporativa que permita el desarrollo empresarial en
lubricadora RJ de la ciudad de Ambato.

6.2 DATOSINFORMATIVOS

Institucién Ejecutora: Empresa Automotriz Lubricado y Lavadora RJ de la ciudad de
Ambato.

Beneficiarios: Directivos, clientes internosy externos de Lubricadoray Lavadora RJ

Teléfono: 082510403 - 087705291

Ubicacion: Av. Victor Hugo y Antepara, canton Ambato, Provincia de Tungurahua.

Responsable: Gerente General Radl Jacome
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Equipo técnico Responsable: Financiero, Administrativo

Costo de la Propuesta: $5333,9

Tiempo estimado para la g ecucion:

Inicio: Abril 2012 Finalizacion: Septiembre 2012

6.3 ANTECEDENTESDE LA PROPUESTA

Tomando como punto de partida a los ultimos sesenta afios del siglo XV que enmarcaron €l
nacimiento y desarrollo de latipografia, las secuelas de las iniciativas y experimentaciones
gréficas surgen en € siglo XVI con la energia creadora con que se dieron origen a
innovadores disefios de tipos, normas de composicién, ilustraciones y encuadernaciones,
conjuntamente con representantes de gran prestigio. En 1814 se inaugura oficialmente la
era de la mecanizacion de la industria de la impresion incorporando la maquina
semiautomatica proyectada por el aleman Friedrich Kdenig, posteriormente surge la
linotipia. El uso de este nuevo proceso condujo a un cambio conceptual notable, ya que la
sustitucion de las arcaicas prensas permitio la ampliacion de los formatos de papel a
imprimir, con lo cual los papelesy las letras pudieron superar los limites de los anteriores
pequefios y estrechos formatos. En este siglo se crean las tipologias Finas, Negras y
Supernegras, y las Estrechas o chupadas y Anchas, asi mismo se distinguen tres familias
genuinas. las Egipcias, las Antiguas, grotescas 0 goticas y la escritura Inglesa. Otro
acontecimiento relevante fue la Revolucion Industrial, la cual impulso € desarrollo del
comercio. En lo que compete directamente a disefio gréfico, Rowland Hill crea el sello de
correos, se asume la técnica del grabado calcogréfico como unidad estilistica propia y
aparece €l billete con el uso del papel moneda. La publicidad directa empieza a perfilarse
como estrategia e instrumento propagador y embellecedor, asi surge otro elemento
innovador: € uso de la figura femenina como elemento simbdlico de atraccién.

6.4 JUSTIFICACION
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Las estrategias de imagen corporativa nos permitio llegar de mejor a los posibles clientes,
ademés ayudo a obtener un mejor beneficio del lugar en donde se encuentra ubicado €l
establecimiento sacando el maximo provecho, a la vez proyecto a la sociedad el mensagje
gue laempresa quizo brindar a través de su logotipo.

Las imagenes también juegaron un papel importante ya que la variedad de disefios y
model os tienden a gol pear la vista

Cuando hablamos de la imagen corporativa, decimos que esta constituida por retazos de lo
que la empresa ES, lo que la empresa HACE y lo que la empresa DICE. Por tanto, esa
imagen también esta constituida por como se manifieste su esencia, por como desempefie
su labor y por cOmo exprese sus mensgjes.

Este conjunto de actos y manifestaciones conforma un cierto estilo, una marca de la casa
gue determina laimagen corporativa.

Podemos acotar ademas que en la inversion en la creacion de la imagen corporativa
permitié conseguir un mejor rendimiento empresarial mismo que fue evaluado por €l
nimero de clientes que visitaron €l establecimiento en los Ultimos meses,

Desde aguella fecha la empresa empezd a contar con una carta de presentacion que le
permitio ser un poco mas competitiva en el mercado que se desarrolla.

Fue de gran importancia porgue ademas la empresa logro reconocimiento dia tras dia.
Todos estos son los beneficios que presto |a creacion de estrategias de imagen corporativa
pero uno de los megjores y mas grandes provechos gque se obtuvo es ganar prestigio asi como
reconocimiento de parte de sus competidores |o que ayudaro ademés a estar un paso delante
deellos.

La imagen no es el producto de un impacto instantdneo, es un proceso psicolégico cas
inconsciente, que se desvela y aparece en un momento dado. Seguramente nadie puede
recordar en gqué instante se forjo en su cabeza la imagen actual de un producto o una
empresa determinados, pues la imagen es una superposicion de sensaciones, impresiones,

contactosy experiencias.
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Por consiguiente, uno de los ingredientes indisociables de la imagen sea esta institucional,
segun si 1o consideramos desde el publico o desde la empresa es el soporte-tiempo, es decir,
la constancia de las impresiones y sus efectos, laldgicay latrayectoria de lainstitucion

6.5 OBJETIVOS

6.5.1 OBJETIVO GENERAL

» Disefiar estrategias de imagen Corporativa que permita el incremento del desarrollo

empresarial en lubricadora RJ

6.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Establecer el nivel de desarrollo empresarial con el que cuenta lubricadora RJ en los

actuales momentos.

e Andizar los posibles cambios que se pueden instalar tanto a interior como al

exterior de laempresa.
* Implementar una imagen corporativa que permita captar la atencion y a la vez el
aumento de la clientela del establecimiento.
6.6 ANALISISDE FACTIBILIDAD

6.6.1 Politica
De acuerdo al régimen que se encuentra en el poder para las microempresas ha sido de
gran ayuda por el apoyo brindado, pero en lo que concierne exclusivamente a RJ las

politicas que se han implantado y debido al productos que se expenden se ha visto

afectado por nuevos impuestos y leyes ambientales que se debe de cumplir.
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6.6 .2 Social-Cultural

La empresa se encuentra ubicada en punto estratégico que ademas de captar mayor
atencion de la sociedad, no irrespeta tampoco dafia ni perjudica el medio ambiente ni €
entorno que lo rodea, ademas cuenta con el suficiente espacio libre para realizar sus
actividades sin causar molestias alos demas.

Cabe recalcar que para nuestra investigacion es de gran beneficio ya que contaremos con
el respaldo suficiente tanto de la organizacion para realizar modificaciones sin afectar su

entorno.

6.6.3 Econémico

Dentro de lo financiero y gracias a la relacion que tenemos con la organizacion los
gastos que se puedan efectuar durante la realizacion del presente proyecto seran
divididos de la siguiente manera 75% L ubricadora RJy un 25% sera por parte nuestraya
gue parala empresa es de gran importancia e interés la realizacion del trabgjo.

6.6.4 Legal

RJ desde sus inicios a cumplido con todas las normas legales que se le ha solicitado,

para el presente trabagjo no existiria ningin inconveniente en tramitar permisos o algun

otro requisito que impidierala g ecucién del proyecto.

6.7 FUNDAMENTACION TEORICA

El termino imagen corporativa es controvertido por la disparidad de enfoques que se han
adoptado a respecto, dando lugar a diferentes definiciones del mismo.

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con un estimulo
dado, el cua ha desencadenado previamente en los individuos una serie de asociaciones
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gue forman un conjunto de conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias
0 estereotipos.

Aplicado alos fendbmenos empresariales, laimagen de empresa (como la imagen de marca)
no es algo estético sino que tiene una estructura dinamica sensible, tanto a los cambios que
experimentan el entorno social en el que la empresa se inserta como alos que se suceden en
las estrategias empresariales propias y de la competencia. Imagen como el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la evocacion de una
empresa o institucion.

Imagen de empresa no es algo absoluto sino que en general, se diferencia sensiblemente
segun los publicos.

Se denomina imagen natural a aquella que ha ido surgiendo histéricamente de una
organizacion, carente de un proceso de control de la comunicacion al servicio de su imagen
gue obedece, por lo tanto, a pautas espontaneas de actuacion.

Lo opuesto alaimagen natural eslaimagen controlada por la organizacion, que surge de la
voluntad de la empresa por poner bajo su control ese efecto.

Diversas situaciones de control/intervencion de la imagen de la empresa: acciones

esporéadicas, no sisteméticas, y acciones planificadas y sistematicas.

» Lasacciones no sisteméticas a servicio de laimagen, son generalmente acciones de
comunicacion desestructuradas y sin continuidad en el tiempo, carentes de un plan
estratégico de imagen. Sus efectos son siempre asisteméticos y dificilmente
controlables para la empresa

» Las acciones planificadas y sisteméticas aportan resultados controlables para la
empresa, que disefia su actuacion estratégica a servicio de laimagen, integrando los

aspectos técnicos y logisticos de la manera méas conveniente.
Solo através de la planificacion estratégica de su imagen puede la empresa esperar por una

probabilidad no desdefiable, ser percibida por sus diferentes publicos como a €lla le

interesa, es decir conforme a su propia identidad.
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La cultura empresarial constituye la clave para la comprension de la problemética de la
identidad de la empresa y ha sido definida de diferentes maneras, incorporando aspectos
como: la filosofia empresarial, los valores dominantes en la organizacion, el ambiente o
clima empresarial, las normas que rigen los grupos de trabajo en la empresa, las reglas del
juego, las tradiciones y los comportamientos organizativos.

Acepciones asociadas a la cultura de la empresa.

» Lafilosofia sirve para orientar la politica de la empresa u organizacion hacia los
diferentes publicos con los que se relaciona, ya sean internos o externos.

» Losvalores dominantes aceptados por la empresa se pueden expresar en términos de
rasgos de identidad de la organizacion

« El ambiente o clima se establece en la empresa para la estructura de relaciones en

sus miembros con |os diferentes publicos externos.

En cuanto a las normas que se desarrollan en los grupos de trabaj o, todas las organizaciones
poseen algunas de €ellas, que la condicionan y sirven para controlar sus comportamientos y
gue afectan a toda la organizacion, no solo a un grupo de roles dentro de ella; aunque
mucha veces tales normas congtituye una ideologia que crea una verdadera cultura de la
organizacion.

Las reglas de juego, rigen e sistema de ascensos para ser aceptado como miembros de la
comunidad empresarial y para el progreso profesional dentro de la organizacion.

La identidad de la empresa se concreta en dos aspectos complementarios que constituyen,
dos caras de una misma moneda: lo visual o signito, que tiene que ver con la forma fisica
de laidentidad empresarial y o conceptual, que se refiere a contenido propio de la misma.

a) Desde la perspectiva de la identidad visual o significa, es el disefio grafico quien se
ocupa de la concepcion, desarrollo y elaboracion de los elementos constituyentes de la
identidad de la empresa 'y de la ordenacion operativa de sus aplicacion en la practica, a
partir de los signos externos validos para laidentificacion de la empresa desde af uera.
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b) Frente a la concepcion parcial de la identidad corporativa desde la perspectiva exclusiva
del disefio grafico (identidad visual) debe reivindicarse la expresion identidad
conceptual como enfoque amplio y complejo del fendmeno de laidentidad de laempresa
en su sentido mas extenso y completo desde todas las perspectivas posibles. Con este
planeamiento, la identidad e la empresa debe entenderse como e conjunto de
caracteristicas (atributos) que permiten diferenciarlas de las organizaciones,

independientemente de cOmo sean percibidas en su contexto exterior.

» El comportamiento comparativo, resume los “modos de hacer de la empresa”

» La cultura corporativa, presunciones y valores respecto a la propia empresa y al
entorno en el que esta se desenvuelven

« Personalidad corporativa, se concreta en los atributos que la empresa pretende
proyectar de s misma a través de su identidad visua y su comunicacion

corporativas.

Delaidentidad cor porativa alaimagen dela empresa

La mision de la empresa, impregnada de sus principios culturales y consecuencia de €ellos,
conforma su propia identidad, que congtituye el substrato propio de su comunicacion al
servicio de laimagen. La empresa tiene una sola identidad; esta es Unica, pero los atributos
comunicados alos publicos varian en funcion de estos y de sus intereses y relaciones con la
realidad. Debe existir una estrecha relacion de causa-efecto entre la identidad y la imagen
de la empresa, donde la causa es la identidad existente, que hay que proyectar, y el efecto
son las percepciones de dicha identidad que devienen en imagen institucional de la
empresa. El nexo entre ambas es, la comunicacion. La imagen no es la identidad de la
empresa pero se configura a partir de ella. La imagen se genera en los publicos, como
resultado de sus percepciones con respecto a la personalidad/identidad de la empresa.
Representacion iconografica de la identidad y de la imagen de la empresa: El ideograma 'y
el identigrama de la empresa.

Tres niveles de representacién de laidentidad de la empresa:
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a) El ideograma de identidad ideal: maximo a conseguir a largo plazo: En € centro se
presenta el concepto de misién de la empresa, a modo de circulo nuclear del que
emanan los diferentes ges o radios, estableciendo asi e ideograma radial de
identidad.

b) El ideograma de identidad actual: nivel de consecucion de los atributos de identidad
en el presente: Primero se establecieron 6 atributos de identidad de la organizacion
al servicio de la mision de la empresa, y a continuacion se construyo €l ideograma
de identidad bajo laforma de un poligono regular escrito (en este caso un hexagono)
que representa la identidad ideal a largo plazo, mientras se modifique los

condicionantes y postulados del proyecto de empresa.

c) El identigrama: nivel de atributos de identidad a proyectar, al servicio de la imagen:
la circunferencia exterior, el limite ideal del ideograma de identidad de empresa al

que debe tender la adscripcidn de cada uno de los atributos en el largo plazo.

Varias de la microempresas descuidan detalles que a veces parecen minuscul 0s, pero que

s selos aplicara lograrian obtener un gran beneficio.

El mundo y la sociedad en si; se encuentran en cambios permanentes y la ideologia de
las personas deberia cambiar de igual forma, las grandes empresas desde hace mucho
tiempo atrds han captado este mensgje y se han enfocado en adentrarse en la mente del
consumidor tal es el acance de su imagen corporativo gue tan solo con mirar el logo de
un visto sabes que estamos hablando de Niké, y si de grandes empresas hablamos como
olvidarnos de una marca reconocida a nivel mundial que constantemente realiza cambios

en su imagen con el fin de seguir captando

Analiss de Amenazas y Oportunidades.- identificar las principales amenazas y
oportunidades con las que podria encontrarse la marca, o que hace posible que la
direccion pueda prever los desarrollos positivos o negativos que podrian afectar a la
empresay a sus objetivos.
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Analiss de Fortalezas y debilidades.- identificar las principales fortaezas y
debilidades con las que podria encontrase la marca, 1o que hace posible que la direccién
pueda prever los desarrollos positivos 0 negativos que podrian afectar ala empresay a

sus objetivos.

Objetivos.- establece los objetivos publicitarios que la empresa desea alcanzar durante
el periodo que el cumplay especifica los puntos que podria afectar la consecucion de
este.

Estrategias.- las estrategias de publicidad son quienes van, de alguna manera, a moldear
las acciones que la empresa tenga ya que mediante ellas la empresa alcanzara gran parte

de su objetivo.

Programa de Accion.- este brinda indicaciones de como se interpretaran las estrategias
de publicidad en programas de accién los que deben responder a las siguientes preguntas
¢Queé se va hacer?, ¢(Cuando se va hacer?, ¢Quién es responsable de hacerlo?, ¢Cuanto

vaacostar?.

Presupuesto.- €l presupuesto incluye los costos en los que se iniciara paralarealizacion
de la investigacion donde se reflgjaran todos los gastos esperados una vez que se haya

aprobado el plan.

Control.- este debe controlar e trabgjo para certificar que € mismo esta siendo

g ecutado de acuerdo con las hormas establecidas y seguin el plan previsto.
Publicidad.- toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y promocion

de ideas, bienes 0 servicios por cuenta de una empresa identificada. Phillip Kotler; Gary
Amstrong (pg. 521)
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PROMOCION EN EL PROPIO LOCAL.

La promocién en el propio establecimiento tiene un objetivo paralelo o complementario
de la publicidad en los medios de comunicacion social. Son varios los factores que
intervienen en la correcta organizacion de la promocion interna, pero hay cuatro que

destacan en especial.

* Cdidad deinstalacion
* Colorido
« Anuncios

e Servicio a cliente.

6.8 METODOLOGIA

6.8.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL

6.8.1.1 DIRECCIONAMIENTO

6.8.1.2 MISION

Fundar estrategias de imagen corporativa innovadoras que permitan que la empresa se

diferencie de las demas, la misma que sera dirigida a un mercado potencial €l mismo que

comprende vehiculos particulares asi como los de alquiler, proyectando lo que la

organizacién quiere comunicar a sus posibles consumidores; ofreciendo un servicio de

calidad en un ambiente agradable.
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6.8.1.3VISION

Convertir a RJ a través de su imagen corporativa en una empresa reconocida a nivel
local como nacional acaparando gran parte del mercado y a la vez meorando el
desarrollo empresarial de la organizacion, brindando estabilidad a cada uno de nuestros

colaboradores.

6.8.1.4 VALORES CORPORATIVOS

Nuestra cultura organizacional esta orientada con valores corporativos que enmarcan €l
direccionamiento de la empresa. Todos interiozamos estos valores y los practicamos
porque hacen parte de nuestras vidas e interactan en los contextos en que nos
desenvolvemos; permite que nuestros principales consumidores tengan una clara idea de
la imagen de la organizacién y las personas que laboran en la empresa cuenten con una

idea precisa de como se hace las cosas dentro de RJ.

» Liderazgo.
La empresa permite que los empleados se sientan seguros en la organizacion. Son

lideres en laempresay valoran a sus clientes.

» Egpiritu de Equipo.
La empresa cuenta con un equipo exitoso tanto en nuestros colaboradores como en
la busgueda de un mejor rendimiento de equipo. Valoran el aporte que brinda cada
miembro del equipo el éxito o fracaso de la RJ depende de todos quienes conforman

l[amisma

e Comparierismo
Entiende a sus interlocutores, comparieros, clientes o proveedores para sincronizar

los intereses y necesidades con ellos. Desarrollan una relacion basada en la
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confianza, respeto e integridad con el objeto de alcanzar de mejor manera las metas

y objetivos planteados.

* Honestidad.
Expresan respeto por si mismo y por los demas. Esta actitud siembra confianza en
uno mismo Yy en aquellos quienes estén en contacto con ellos.

* Puntualidad.
Ensefian a sus trabajadores a ser puntuales, estando a tiempo para cumplir con su
obligaciones, de esta manera son merecedores de confianza ademas de brindar una
buena imagen a sus clientes.

* Responsabilidad.
En cada una de las actividades designadas. L a responsabilidad es una obligacion de
todos los integrantes de la empresa, ya sea moral o incluso legal de cumplir con lo

gue se ha comprometido.

* Regpeto.
En RJ el respeto implica marcar los limites de las posibilidades de hacer o no hacer
cada uno y donde comienza las posibilidades de accién los demés. Es la base de la

convivencia en sociedad.

6.8.1.5 POLITICASEMPRESARIALES

e Compromiso con € cliente.

e Cumplir con las ordenanzas municipales.

» Utilizar materiales reciclables.

e Cumplir a cabalidad con las normas vigentes.
» Estabilidad laboral.

» Practicar los valores corporativos planteados
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6.8.2 ANALISISCOMPETITIVO

6.8.2.1ANALISISDE LASCINCO FUERZAS DE PORTER

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha sido el
propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias

de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La idea es que la

corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia industrial:

Poder de Negociacion
Proveedores
e YPF Repsol
* CEPSA
CASTROL
e LUBRILACAS
GOLD B

Amenaza Nuevos
Competidores

Lavadoras ecoldgicas

Competidores
Existentes
e STOP

::> e Car Wash

Poder de
negociacién con
clientes.

¢ Vehiculos de
Alquiler

¢ Vehiculos
Particulares

Amenaza de productos
sustitutos

Mecanicas

Grafico # 15
Elaborado por: Javier Jacom
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1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado 0 el segmento no son atractivos dependiendo de s las barreras de entrada son
faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos 'y
capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

En la actuaidad se empieza a mangjar el concepto ambiental en todos los aspectos
empresariales en diferentes areas asi como el calentamiento global.

Para lubricadoray lavadora RJ es una preocupacion constante este tema, ya que se empieza
a abrir nuevos mercados en donde las personas efectlan lavadas ecolégicas sin la
utilizacion de agua, disminuyendo la visita de los posibles clientes al establecimiento.

Con €l fin de dar respuesta a esta situacion RJ se ha visto en la necesidad de adquirir
tecnologia mediante hidrolavadoras que reducen e consumo de agua, y gracias a la presién
gue gjercen estas bombas se puede realizar lalavada del auto con una cantidad de agua muy

pegueiia lo que permite estar compitiendo a la par de los nuevos competidores.

2. Larivalidad entre los competidores

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y 10s costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promocionesy entrada de nuevos productos.

Dentro del sector automotriz se desmiembran varios sectores uno de ellos es el de
lubricantes; en la zona centro especificamente en la ciudad de Ambato existen muchos
locales que ofrecen el servicio de lubricado para un auto; se cuenta con competidores
sumamente poderosos, competidores medios y existen también los minoristas ademés los
establecimientos en ciertas zonas se encuentran saturados un claro gemplo se puede
encontrar en la Av. Victor Hugo hacia el norte del Mall de los andes en donde existe una
competencia permanente.

RJ en el entorno que se desarrolla actualmente y gracias a la ubicacion del establecimiento
aun cuenta con pocos competidores, algunos de ellos superando a la empresa gracias a su

publicidad permanente que atrae a los consumidores.
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La empresa claramente a detectado a los competidores que se encuentran en su zona, siendo
capaz de competir ala par con los mismos.

Para RJ sus competidores como son STOP y CAR WASH no son considerados como
amenazas S no como una oportunidad de desarrollo y crecimiento si la empresa sabe

utilizar sus recursos.

3. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando |os proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones
de precio y tamafio del pedido. La situacion sera alin mas complicada si 10s insumos que
suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacion sera aun maés critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia
adelante.

En lo que concierne a sector lubricantes existen diferentes marcas que son del agrado de
los clientes lo cual permite diversificar a la vez los proveedores siendo |o fundamental el

acceso al producto sin intermediarios.

4. Poder de negociacion de los comprador es

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados,
el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, € producto no es muy diferenciado o es de
bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy
bajo costo. A mayor organizacion de los compradores mayores serdn sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucion en los méargenes de utilidad. La situacion se hace mas
critica s a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse
hacia atrés.

Dentro de laclientela de RJ se encuentran vehiculos de alquiler y ala vez de uso particular,
considerando que €l gremio de taxis en un sector muy poderoso que s se lo sabe llevar

seria de gran provecho por la publicidad que los mismos pueden proporcionar a través del
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boca a boca, la otra cara de la moneda podria afectar verdaderamente a la organizacion
promoviendo una publicidad negativa del servicio brindado por la empresa 1o que
conllevaria a reformar las estrategias y politicas para enfrentar a este sector con €l fin de
captar esaclientelaen RJ.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.
La situacion se complica si |os sustitutos estdn méas avanzados tecnol 0gicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la
industria.

En lo que concierne a productos sustitutos no habria preocupacion alguna para ningin
establecimiento que expenda lubricante para auto debido a que el motor siempre debe
contar con aceite sea mecanico, hidraulico, hibrido o de cualquier otra especificacion.

La preocupacion latente es que en las mecanicas también se pude redlizar el cambio de
aceite del auto, teniendo en cuenta que este servicio se diferencia de las lubricadoras por el

lavado del auto ademés por larapidez y eficiencia con que se efectlia la actividad.

6.8.2.2 ANALISISMATRIZ AXIOLOGICA

La matriz axiolégica es una representacion de los principios y valores de los grupos de
referencia de la organizacion que tiene como fin servir de guia para formular la escala de

valores de lamisma, y constituirse en un apoyo para diagnosticar a futuro.

Permite evidenciar €l significado de los valoresy principios corporativos para los diferentes
grupos de referencia, ayuda y sirve de guia para la formulacion de escala de valores y la

verificacion de los grupos de referencia.
1. Establecer los principios y valores corporativos.

2. ldentificar las personas o instituciones con las cuales interactla la organizacién para la

obtencién de |os objetivos.
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3. Se elabora una matriz que identifique a qué grupo de referencia se puede aplicar un

determinado principio o valor corporativo.

4. Readlizar la matriz axiolégica explicando cémo se aplican o aplicaran los principios y

valores en |los grupos de referencia asociados.

REFERNCIAS SOCIEDADES ESTADO FAMILIA CLIENTES PROVEEDORES EMPLEADOS TOTAL
PRINCIPIOS Y VALORES

RESPONSABILIDAD 5 1 3 5 5 5 24
RESPETO 1 1 1 1 1 5 10
HONESTIDAD 5 1 3 5 5 5 24
LEALTAD 5 3 1 5 5 5 24
COMPROMISO 5 1 1 5 5 5 22
CONFIANZA 5 3 5 5 3 3 24
TOTAL 26 10 14 26 24 28 128

FUENTE: Humberto Gomez Sierra

Tabla #11

Elaborado por: Javier Jacome Y.

5=ALTO 3=MEDIO 1=BAJO

La presente matriz presenta en forma cuantitativa la existencia de oportunidades y amenazas mas

eminentes en la empresa para el posicionamiento de la marca RJ.
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6.8.2.3 ANALISISDE FACTORESINTERNOS

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion estratégica
consiste en constituir una matriz EFl. Este instrumento para formular estrategias resume y
evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Al elaborar una matriz EFl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho
de gque esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si
la misma fuera del todo contundente. Es bastante més importante entender a fondo los

factoresincluidos que las cifras reales.

La principal funcién de esta herramienta fue la de resumir y evaluar las fortalezas y
debilidades importantes de gerencia, mercadeo, finanzas, produccion, investigacion y
desarrollo. Proporcionando una base para comparar las relaciones internas entre las areas

funcionales de empresa.

Los procedimientos para la construccion de una matriz de evaluacion de factores internos

son los siguientes:
» ldentificar factores claves de éxito.
* Asignar una ponderacion a cada factor que oscile entre.
o Sinimportancia 0.01
o0 Muy Importante 1.00

» Asignar acadafactor clave de éxito una clasificacion de uno a cuatro paraindicar el

impacto que tiene cada variable:
0 Debilidad importante 1
0 Debilidad mayor 2

o Fortalezamenor 3
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o Fortalezamayor 4
e Sumar los resultados ponderados.

El resultado total ponderado mas alto posible es 4.00 €l resultado ponderado menor posible
es 1.00, los resultados mayores a 2.50 indican una empresa poseedora de un fuerte posicién

interna, mientras que los menores que 2.50 muestran una organizacion con debilidades

internas.

Factores claves Resultado

de exito Ponderacion | Clasificacion | Ponderado

Ambiente de trabajo 0,25 3 0,75
Calidad del servicio 0,26 4 1,04
Gerenciamiento 0,24 2 0,48
Capital 0,15 3 0,45
Imagen Corporativa 0,1 2 0,2
TOTAL 1 2,92

Tabla# 12
Elaborado por: Javier Jaicome

I nter pretacion

El resultado obtenido fue de 2,92 que indico que RJ es una empresa que cuenta con una
fuerte posicion interna 'y por tanto debe continuar por el camino del éxito mejorando cada

dia
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6.8.2.4 ANALISISDE FACTORES EXTERNOS

El andlisis del entorno concluye con la estructuracion de la matriz de evaluacién de factores

externos.

Los procedimientos para la construccion de una matriz de evaluacion de factores externos

son los siguientes.

I dentificar factores claves de éxito.

o

o

Asignar una ponderacion a cada factor que oscile entre.
Sin importancia 0.01
Muy Importante 1.00
La sumatoria de todas las ponderaciones deben ser 1.00

Asignar a cadafactor clave de éxito una clasificacion de uno a cuatro paraindicar €

impacto que tiene cada variable:
Amenazaimportante 1
Amenaza mayor 2

Oportunidad menor 3

Oportunidad importante 4

El resultado total ponderado mas alto posible es 4.00 que indica que la empresa compite en

un ramo atractivo y que tiene grandes oportunidades externas, e resultado ponderado

menor posible es 1.00 que indica que la empresa esta en un negocio poco atractivo o que su

entorno no es e mas adecuado y que enfrenta graves amenazas externas, el resultado

ponderado promedio es por tanto 2.50.
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Resultado

Factores claves de éxito |Ponderacion|Clasificacion|Ponderado

Tasa de interés 0,2 2 0,4

Inestabilidad laboral 0,15 3 0,45

Globalizacion 0,2 2 0,4

Competencia 0,2 4 0,8

permisos de

funcionamiento en zona

Urbana 0,1 4 0,4

Costumbres y tendencias 0,15 3 0,45

TOTAL 1 2,9
Tabla # 13

Elaborado por: Javier Jdcome

I nter pretacion.

El resultado que obtuve en la ponderacién me indico que la empresa compite en un ramo

atractivo y que tiene grandes oportunidades externas y debe aprovecharlas para seguir

mejorando su negocio

6.8.2.5MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Es una herramienta analitica que identifica a los competidores més importantes de una

empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares.

Los procedimientos para la construccion de una matriz de evaluacion de factores externos

son los siguientes:

e |dentificar factores claves de éxito.
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o

Asignar una ponderacién a cada factor que oscile entre:
Sin importancia 0.01
Muy importante 1.00
La sumatoria de todas las ponderaciones deben ser 1.00

Asignar a cada factor clave de éxito una clasificacion de uno a cuatro para indicar

el impacto que tiene cada variable:
Amenazaimportante 1

Amenaza mayor 2

Oportunidad menor 3

Oportunidad importante 4

El resultado total ponderado més alto nosindica el competidor amenazante, mientras que el

menor revela e mas débil. Los totales ponderados pueden variar de 1.00 que es & mas bagjo

a4.00 que es el mas alto, con esto se identifica el nivel empresaria
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RJ STOP CAR WASH
Factores claves Resultado Resultado Resultado
de éxito Ponderacién Clasificacion Ponderado Clasificacion Ponderado Clasificacion Ponderado
Atencion al
cliente 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Precio 0,2 3 0,6 2 0,4 3 0,6
Imagen C. 0,4 2 0,8 3 1,2 2 0,8
Calidad 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Innovacién 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Total
Ponderacion 1 2,8 3 2,5
Tabla # 14

Elaborado por: Javier Jacome
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I nter pretacion

Después de haber realizado el estudio me pude dar cuenta que RJ se encuentra por debajo
de uno de sus principales competidores ya que su puntuacion fue de 2,8 inferior a la que
presento Lavadora y lubricadora Stop que es de 3 y s analizamos detalladamente la

imagen corporativa es la que marco la diferencia.

La lubricadora que se encuentra en primer lugar esta ademéas dentro de la zona de
actividades de RJ convirtiéndose claramente en un competidor fuerte y al que la empresa
debia analizar detenidamente para aprovechar las oportunidades y desarrollarse de mejor

manera con €l fin de acaparar el mercado y ponerse alapar de las otras empresas.

Otro punto que se analizo fue e de los precios ya que la empresa RJ se encuentra con una
leve ventgja de sus principales consumidores; por e simple hecho de contar con un
galonage mensual lo que disminuye e costo final; 1o que le permite desarrollarse de mejor
manera y redlizar actividades para publicitar su situacion permitiendo que sus posibles
clientes conozcan de estas ventgjas que la empresa proporciona.

En lo que concierne ala atencion a cliente se encuentra ala par con las deméas empresas |o
gue nos da a pensar que constantemente debera de buscar maneras mas eficientes para
satisfacer 1as necesidades de los mismos brindandole algo adicional a las expectativas del

cliente que permita atraer su atencion tanto como su expectativa de volver ala empresa
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6.8.2.6 MATRIZ FODA

El andlisis FODA es una ayuda para encontrar € mejor acoplamiento entre las tendencias
del medio, las oportunidades y amenazas de Lubricadoray Lavadora RJ.
Este andlisis nos permitira formular estrategias para aprovechar ofertas, previniendo el

efecto de sus debilidades, utilizando a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de

|as amenazas.

ANALISIS

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Comunicacion y control

gerencial.
2.- Trabajo en equipo.
3.-Optimizacién de recursos.

4.- Habilidad para competir

con precios Razonables.

5.-Ubicacion del

establ ecimiento.

6.- Rentabilidad, retorno de

lainversion.

7.- Capacidad de
Endeudamiento

8.- Servicio de Calidad

1- Uso de
estratégicos.

planes

2. Departamento de
Marketing.

3.- Liquidez para proyectos

4.- Aplicacion de tecnologia

de cédmputo.

5.- Mercados Virtuales.
6.- Promociones.

7.- Publicidad.

8.- Cultura Corporativa
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.- Proyectos de apoyo
gubernamental PYMES.

2.- Politica Monetaria

3.- Disminucién en tasas

activasy pasivas.
4.-Crecimiento demografico
5.- Costumbresy tendencias
6.- Acceso ala Tecnologia

7.-Innovacion (Investigacion

+ Desarrollo)
8.-Andlisis de la
Competencia
9.- Acceso a servicios

béasicos.

1.- Desastres Naturales

2.- Nuevos Competidores en

el mercado.
3.- Capacidad econémica
para  adquisiciones de
tecnologia

4.- Resistencia a los cambios

tecnol ogicos.

5.- Inestabilidad Laboral.

6.- Creaciobn de nuevos
impuestos.
7.- Inflacion.
8.- Permisos de

Funcionamiento

9.- Capacidad de inversion

publicitaria

Cuadro #5 Analisis FODA
Elaborado por: Javier Jadcome
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6.8.2.7 ANALISISDE LA MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Estrategia FO Estrategias FA
FORTALEZAS o Difundir a través de * Innovacion permanente
publicidad las ofertas de la imagen
de laempresa. empresarial.

* Proyectar  publicidad * Automatizacion de
frecuente para dar a procesos de servicios.
conocer el
establecimiento

Estrategias DO Estrategias DA
DEBILIDADES * Estudios de mercado » Evolucion paulatina de

periddicos.

» Capacitacion

permanente a Personal.

la Tecnologia.

e Educacion en cultura
corporativa a los

clientes.

Cuadro #6 Elaboracion de estrategias
Elaborado por: Javier Jadcome
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Diagnostico

En el andlisis FODA de la empresa Lubricadora 'y Lavadora RJ debemos conocer todo |o
que implicay afecta de forma directa e indirectamente a la organizacion en consecuencia he
tomado en cuenta todos los factores y aspectos necesarios para € debido andlisis
basandome en informacion real y veridica con lo que sustente de €l plan de accién arealizar
con lafinalidad de formular estrategias de accion para la solucién a posibles eventos tanto

favorables como adversos para la organizacion, mediante la matriz FODA

Para elaborar y gjecutar |as estrategias correspondientes es obligatorio tener en cuenta las
capacidades internas que poseia la empresa Lubricadora y Lavadora RJ con ello pudimos

conocer todas las fortalezas y debilidades.

Este estudio se completo con el andlisis Interno donde tendiamos que estar actualizados de
los factores econdmicos, politicos, sociales, tecnol 6gicos, competitivos geograficos que se
involucran directamente con la empresa con el fin de identificar sus Oportunidades y
Debilidades.

Para finalizar con este estudio se plantea estrategias de cambio en donde la empresa va a
desarrollar actividades que le permitan seguir evolucionando en el mercado, ademas de
corregir algunos aspectos gque necesitan ser pulidos para encontrarse a la par de sus

competidores potenciales.

Se realizara también planes que faciliten captar a nuevos clientes, busca el crecimiento de

la organizacion mediante planes establecidos que permitan la consecucion de objetivos.
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6.9 MODELO OPERTAIVO
6.9.1 PLAN DE ACCION OPERATIVA
OBJETIVOSESTRATEGICOS.

» Posicionar la marca RJ en la mente del consumidor, mediante estrategias de

imagen corporativa que permita la diferenciacion de las deméas empresas.

e Incrementar las ventas de la organizacion para obtener un mayor desarrollo

empresarial.
ESTRATEGIAS OPERACIONALES

De acuerdo a los estudios y a los resultados arrojados por las matrices tomamos en cuenta
algunas estrategias para aumentar laimagen corporativa de la empresa con el fin de meorar
su desarrollo empresarial asi pues se implemento tarjetas, afiches, gigantografias,
publicidad en medios de comunicacion como radio y television; y 1o que hoy en dia es mas

popular en el internet las redes sociales como Facebook.

Precedentemente de realizar cualquier actividad el propietario de la empresa nos dio a
conocer sus planes con los que inicio esta actividad econdmica, para contar con unaidea de

lo que se podiarealizar en beneficio de la organizacion.

* Plan A d iniciar la actividad de la empresa los directivos de la misma decidieron
tener la mantencion de lo que es Lubricadora 'y Lavadora RJ como se registro en
las entidades pertinentes un lugar en donde se da mantencién en cuestion de
lubricantes para el auto sin dgjar de lado la apertura de franquicias en alguno de

los cantones de la provincia.

e Plan B laidea de los directivos de RJ se |la puede describir como visionaria y
ambiciosa ya que la lubricadora en algln momento desean convertirla en una
distribuidora que abastezca con diferentes marcas de lubricantes a pequefias

lubricadoras.
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ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Mediante estas estrategias 10 que se pretendio es diferenciar a la empresa de las deméas
lubricadoras de la ciudad y se empez0 de una manera facil y sencilla pero que causo gran

impacto en los clientes externos.

Lo primero que se realizo fue crear tarjetas de cambio las mismas gque en la parte frontal
presenta la publicidad del establecimiento con direccion y nimeros telefénicosy en la parte
posterior se coloco datos concernientes al servicio que brinda RJ como por ejemplo el

kilometrge del proximo cambio de aceite ya sea del motor, cgja o corona del auto;

L'lll'l'l'm
PRODUCTO #
DENSIDAD ”

KILOMETRAJE

peguerios detalles que marcan la diferencia.

PROXINMO CAMEIO

% ACEITE DE CAJA ACEITE COROMA

et il itor Hug9 ¥ Aeperg ) :

e‘ . 2 ‘ FILTRO OE AIRE FILTRO DOE GASOLIMNA
p——— o é‘
WiVA'

Utilizando colores que capten la atencion del cliente, por gemplo:

El gris que se relaciona con la seriedad poniendo este color se lograra crear una adecuada

sensacion de respeto..

El rojo transmite fuerzay energia simbolizatanto el amor como laviolencig; llamala

atencion y estimulala mente.

El color negro significa noblezay dignidad.
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El blanco influye sobre las personas otorgando una sensacion de sobriedad y luminosidad,

tiene como simbolismo la purezay la verdad

El color amarillo simboliza la alegria, tiene como significado lasimpatiay se vincula con €l

sol y con laalegria

Disefiando ademas un logo sencillo pero de gran influencia en |os clientes internos con las

iniciales del propietario.

Ubicandola en la parte superior de las diferentes marcas internacionales de lubricantes, o
que facilita ademas se inmiscuya la marca de la empresa de apoco en la mente del posible

consumidor.

Se disefio también un sello del establecimiento pequefieces que permiten entrar a un
mercado competitivo.

Y Raul Jacome
L PROPIETARIO

Cx S
9 Hugo ¥ o)

Gracias a los clientes también se pudo conocer que diferenciar al personal es de gran

vitalidad para contar con mayor efectividad.
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Exponiendo estas inquietudes con los directivos indicandoles ademas el provecho que se
puede obtener se decidi6 elaborar overoles parael RRHH que ayudara ademasen la
publicidad del local:

Para contar con una organizacién en desarrollo todos deben de colaborar conjuntamente en
busca de un fin pertinente; es asi que paralos directivos también se confecciono chompas
térmicas con el logo de la entidad publicitando la empresa en otro mercado como es el de

los proveedores y competidores alavez.
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Se analizo las necesidades de la clientela de RJy mediante el estudio previo se decidio que
esferosy franelas, podrian cubrir esas pequefias necesidades brindandole ala empresa una

acogida de lamarca.

COTIZACIONES

PRODUCTO CANTIDAD MUNDIGRAF M&M OFFSET

TARJETAS 1000 $35 $38 $40

SELLO 1 $15 $17 $18

ESFEROS 150 $75 $112,50 $97,50

FRANELAS 150 $60 $63 $67,50

TOTAL $ 220 $268,50 |$263
Tabla # 15

Elaborado por: Javier Jadcome
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INDUMENTARIA

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO TOTAL

OVEROLES $6 $25 $150

CHOMPAS $8 $20 $160
Tabla #16

Elaborado por: Javier Jaicome

En lo que concierne a medios de prensa se establecio que las fuentes méas accesibles tanto
paralos clientes como parala empresa son radio y prensa escrita ya que sera de fécil acceso
no solo para los usuarios del establecimiento si no para la sociedad entera, se puede
considerar ademas que gracias a estas estrategias se podra llegar de una manera mas eficaz
a la mente del posible del consumidor implantando una cierta inquietud o curiosidad de

visitar laempresa de esta manera se encontrd las siguientes ofertas:

RADIO
EMPRESA: RADIO AMBATO

TIEMPO 30 SEGUNDOS

VALOR $5 + IVA

HORARIO COMBO DEPORTIVO
Tabla # 17

Elaborado por: Javier Jadcome
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EMPRESA: RADIO RUMBA

TIEMPO 35 SEGUNDOS
VALOR $6 + IVA
HORARIO EL RUMBOMETRO

Tabla #18
Elaborado por: Javier Jaicome

EMPRESA: RADIO BANDIDA

TIEMPO 40 SEGUNDOS
VALOR $7+1VA
HORARIO EL REVENTOR DE LA TARDE
Tabla # 19
Elaborado por: Javier Jaicome
PRENSA

EMPRESA: El Heraldo

DIMENSION 5 cm ancho 10 cm de largo
COSTO $55 Diarios
SECCION C Deportes

Tabla #20
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Elaborado por: Javier Jaicome

EMPRESA: laHora

DIMENSION 5 cm ancho 9 cmdelargo
COSTO $48 Diarios
SECCION C Deportes
Tabla #21

Elaborado por: Javier Jadcome

Se publicaran los miércoles, viernes y domingos dos veces al mes durante un periodo de

tres meses el mismo que servira para promocionar constantemente la marca.

DISMINUCION DE COSTOS

Cabe recalcar que la disminucién de costos no se refiere ala disminucion de lacalidad en el
servicio de la empresa, algunas personas suelen relacionar precios bajos con mala calidad,

se debe comprender que esto casi Ssempre no es real.

RJ fue una empresa que intentaba de alguna manera entrar al mercado y contar con un costo
elevado en su publicidad permanente podria afectar su presupuesto, pero graciasalas
gestiones realizadas se logro conseguir publicidad en donde las dos empresas contaran con
su propio beneficio asi pues la marca GULF coloco sus colores en las paredes de RJ
dandole presencia al establecimiento y la empresa en cambio promociona €l lubricante de
dichamarca. Es necesario acotar que todos |os gastos tanto de mano de obra como pintura

corrieron por cuenta de GULF ahorréndole dinero alalubricadora.
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PROTOTIPO DE COMPROBACION

A todas las actividades realizadas y con justa razon se debia plantear la pregunta del millén
como y de qué manera conocer si la implementacion de las estrategias de imagen

corporativa permitia el desarrollo empresarial.

La mejor manera de saberlo es analizar la cantidad de personas que ingresan al local en los
cuatro ultimos meses, cuantos de ellos cambian de aceite, y esto se 1o hizo mediante las
tarjetas de cambio, la veces que lavan su auto se debio contar con un registro diario; y la
ultima gracias a que medio llegaron a conocer de la existencia del establecimiento
informacién que se obtuvo gracias a las charlas frontales con los clientes que visitaban

diariamente RJ.

OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO |FEBRERO |MARZO |ABRIL
CAMBIOS 75 80 65 50 79 85 115
LAVADAS 77 74 58 59 61 75 100
Tabla #22

Elaborado por: Javier Jaicome
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Elaborado por: Javier Jadcome

Comprobacion mediante publicidad

—— CAMBIOS

— | AVADAS

FEBRERO | MARZO ABRIL
Tarjetas 50 75 75
Radio 25 20 32
Publicidad Boca a
boca 65 65 90
Tabla #23

Elaborado por: Javier Jadcome
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Grafico # 17
Elaborado por: Javier Jdcome

Como conclusiones la empresa se encuentra en un potencial desarrollo ya que se a logro
captar mayor clientelay alavez aumentar las ventas siendo favorable para la organizacion
el servicio y su atencion; predominando ante todo la publicidad de los clientes asi los
demeas.
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6.10 PRESUPUEST O DE LA PROPUESTA

RECURSOS VALOR TOTAL

PUBLICIDAD EN MEDIOS

RADIO $2500
PRENSA $1854
TOTAL $4354

PUBLICDAD IMPRESA

TARJETAS $35
FRANELAS $60
ESFEROS $75
SELLO $15
TOTAL $185

PUBLICIDAD EN RRHH

OVEROLES $150
CHOMPAS $160
TOTAL $310
SUBTOTAL $4849
10% IMPREVISTOS $484.9
TOTALGENERAL $5333,9
Tabla # 24

Elaborado por: Javier Jadcome
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6.11 MATRIZ DE ACCION OPERATIVA

Area: Publicidad y promocion

Plan Operativo

Proyecto: Posicionamiento de lamarca

Objetivo del Proyecto: Posicionar lamaracaanivel local en un 40%, mejorando el desarrollo empresarial.

POLITICAS ESTRATEGIAS | RECURSOS | ACTIVIDADES | DESDE HASTA PRESUPUESTO | INDICADORES
Implementacion | Publicitar la Humano Pautas Radiales | 02-Ene-2012 | 01-Mar-2012 | 2500 Dar aconocer ala
de promociony | marca RJ por _ marca en un 30%

- , Material 3 meses
publicidad dela | medios que sean en e mercado
marcaen el de facil acceso Econémico Prensa Escrita 06-Feb-2012 | 06-Abr-2012 | 1854 local.
mercado local paralos

: 3 meses
consumidores.

Cuadro #7 Estrategias de Publicidad y Promocién
Elaborado por: Javier Jadcome
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Area: Publicidad y promocion

Proyecto: Posicionamiento delamarca

Objetivo del Proyecto: Publicitar |a marcaen un 35% para aumentar e servicio de lalubricadora en la ciudad

POLITICAS ESTRATEGIAS | RECURSOS | ACTIVIDADES | DESDE HASTA PRESUPUESTO | INDICADORES
Incremento de | Publicitar la Material e Tajetas | 02-Ene-2012 | 01-Sep-2012 | $35 Posicionar ala
publicidad enel | marca RJ dentro . marca en un 30% en
o Economico 1000 cambios de :
establecimiento | del entorno de su laciudad
o aceite
en donde se espacio fisico.
ofertael 9 meses
servicio.
*  Frandas, )
01-Mar-2012 | 01-Abril-2012 | $135
esferos
1 mes
02-Ene-2012 | 30-Dic-12 $15
« Sdlo

Cuadro #8 Estrategias de Publicidad y Promocién
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Elaborado por: Javier Jdcome

Area: Publicidad y promocion

Proyecto: Posicionamiento delamarca

Objetivo del Proyecto: publicitar alamarca en un 35% mediante su RRHH

POLITICAS ESTRATEGIAS | RECURSOS ACTIVIDADES | DESDE HASTA PRESUPUESTO | INDICADORES
Incremento de Publicitar ala Humano Overoles 02-Ene-2012 | 02-Ene-2012 $150 Incrementar &l
publicidad marcaen el _ volumen de ventas
i o Material 8
mediante € interior del en un 25%.
RRHH establecimiento Econémico 1 afno
mediante €
Chompas 02-Ene-2012 | 02-Ene-2012 | $160
RRHH
6
Un afo

Cuadro #9 estrategias de Publicidad y Promocién
Elaborado por: Javier Jdcome
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6.12 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA LUBRICADORA'Y

LAVADORA RJ
PROPIETARIO
GERENTE
SECRETARIA
FINANCIERO SERVICIO
CONTABILIDAD FACTURA ATENCION AL CLIENTE

Grafico # 18

Elaborado por: Javier Jadcome
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Para garantizar que este plan se desarrolle a cabalidad, se monitoreara constante mente
aplicando preguntas de control para asegurarnos que los objetivos se cumplan de acuerdo a
lo establecido.

L as preguntas que se citan a continuacion ayudarén a cumplir esta tarea:

1.- ¢Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan de accidn son solicitadas por la Gerencia

Genera de laempresa RJ

2.- ¢Por qué evaluar?

La evaluacion del plan es necesaria para constatar € desarrollo y el cumplimiento de las
actividades de la empresa.

3.- ¢Para quéevaluar?

Se debe evaluar € plan, para determinar el cumplimiento de los objetivos planteados en la
propuestay para compararlos con los datos obtenidos durante el periodo de gjecucion.

4.- ;:Quéevaluar?

Se debe evaluar todas las actividades que se van aimplementar en las estrategias de imagen
corporativa para desarrollo empresarial de la organizacion.

5.- ¢Quién evalia?

El responsable de evaluar las actividades del plan sera el sefior Rall Jacome Gerente
Genera conjuntamente con la Ing. Gabriela Jacome encargada del departamento Financiero
6.- ¢Cuando evaluar?

La evaluacion del plan de imagen corporativa se realizara durante y después del periodo
establecido en la propuesta.

7.- ¢Como evaluar?

Se evaluara mediante indicadores que determinaran el grado de consecucién de los
objetivos en términos cuali-cuantitativos, siendo comparando |os datos de meses anteriores.

8.- ¢Con qué evaluar?

Se evaluard através de cuestionarios y alavez se verificar el incremento de las ventas
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ANEXOS

Universidad Técnica de Ambato
Datos Informativos

Lugar: Ambato
Investigador: Javier Jacome

OBJETIVO.

Conocer las expectativas tantos como opiniones de los clientes con €l fin de ofrecer megjor
servicio ademas de mayor cobertura con creatividad e innovacion que permitan captar de

mejor manera la atencion del cliente potencial.

I nstrucciones
L ea detenidamente cada una de las preguntas analice y responda cada una de las estas.
1.- ¢Cree usted que las estrategias para crear la imagen corporativa de una empresa es

importante?

2.- Mediante tarjetas de presentacion usted considera que la empresa puede llegar a

acaparara mayor afluencia de clientes, y alavez mejorar su desarrollo empresarial?
Sl.......... NO.......... TAL VEZ..........

3.- ¢Le gustaria que los miembros que conforman la empresa se identifiquen con un

logotipo en su indumentaria de trabajo para que sean de facil reconocimiento?

121



4.- Mediante su criterio personal cree usted que la empresa se encuentra en capacidad de

incursionar en nuevos mercadosy alavez incrementar su desarrollo organizacional ?

Sl NO.......... TALVEZ..........

5.- ¢Paredes pintadas, Letreros y Gigantografias con publicidad de la empresa disminuiria
la presentacion del establecimiento?

7.- ¢Considera usted importante la inversién en la creacién de un logotipo para €l

crecimiento empresarial?

GRACIASPOR SU COLABORACION
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1.2 Andlisis Critico

Bajo
posicionamiento
en el mercado

Bajo nivel de

desarrollo pertenencia

empresarial

Bajo sentido de

Clientes
insatisfechos.

Deficiente Imagen Corporativa
nivel de Desarrollo
Empresarial

Planificacion
inadecuada

Grafico #19

] Innovacion
Carencia de un

, inadecuada
lider

Elaborado por: Javier Jdcome
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Ubicacion Geogr éfica de la empresa
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