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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de la investigacion es medir el impacto del valor de la imagen
empresarial en las ventas, para lograr un crecimiento institucional y organizativo
proponiendo tacticas administrativas por medio de la medicion de las dimensiones
mas importantes y relevantes de la Imagen Empresarial y su incidencia en la venta.
En la investigacion se evidencia el planteamiento del problema desde la
contextualizacion en sus distintos ambitos y los objetivos que persigue, dentro del
marco teorico se detallan las fundamentacion filosofica, el estudio de las variables
y finalmente la comprobacion de la hipotesis, para poder cumplir con objetivos,
tener mayor factibilidad para introducirse en el mercado y en la mente del cliente e

incrementar la venta de productos hecho en madera.

Se puede evidenciar claramente el disefio de estrategias administrativas efectivas y
alcanzables para logar potenciar la imagen empresarial y mantenerse en constante

innovacion y difusion de la misma.
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EXECUTIVE SUMMARY

The objective of the research is to measure the impact of the value of the business
image on sales, to achieve institutional and organizational growth by proposing
administrative tactics by measuring the most important and relevant dimensions of

the Business Image and its impact on the sale.

In the research, the problem statement is shown from the contextualization in its
different areas and the objectives pursued, within the theoretical framework are
detailed the philosophical foundation, the study of the variables and finally the
verification of the hypothesis, to be able to meet objectives, have greater feasibility
to enter the market and the mind of the client and increase the sale of products made

of wood.

The design of effective and achievable administrative strategies can be clearly
evidenced in order to enhance the corporate image and to maintain constant

innovation and dissemination of it.
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INTRODUCCION

La economia ecuatoriana es una economia poco industrializada y con un caracter
exportador primario, donde, con el aumento de areas forestales, se puede pensar en
una fuente renovable de materia prima, para la produccion de muebles, adornos,
papel, productos para la construccion y un sin numero de productos que utilizan la
madera en diferentes proporciones. A demas de los productos tradicionales de la
economia del pais, existen otros no tradicionales, que también generan un
importante aporte y han tenido un notable crecimiento, tal es el caso de los

productos forestales y los bienes elaborados a base de madera (Salas, 2016).

El sector maderero es uno de los sectores que mas ha crecido en el pais,
contribuyendo en el 2018 con el 10 % del PIB Industrial no Petrolero, con un monto
de 571 millones de ddlares, de acuerdo a datos publicados por el Banco Central del

Ecuador.

Segun (Chaves, 2017) “El disefio de un perfil de imagen institucional implica un
planteamiento de la identidad institucional pues la imagen es el efecto publico de
un discurso de identidad. Formular un sistema de recursos de imagen de una
institucion es optar por un conjunto de atributos concretos de identidad con la que
se integrard y operara en el contexto social. Imagen institucional: Cuatro
componentes basicos: realidad, identidad, comunicacion e imagen, dimensiones
intrinsecas y universales de la actividad institucional al margen de la existencia de

programas de intervencion especifica sobre alguna”.

El presente trabajo investigativo propone una tactica administrativa de la medicion
de las dimensiones mas importantes y relevantes de la imagen empresarial y su

incidencia en la venta de productos.

En el capitulo I se evidencia el planteamiento del problema desarrollado desde la
contextualizacion en sus distintos ambitos, analisis critico, delimitacién y los

objetivos que persiguen el trabajo de investigacion.



En el Capitulo Il denominado marco tedrico se detallan los antecedentes
bibliogréaficos, fundamentacion filosofica, detalle de las variables de estudio,
construccién de conceptos de las mismas en base a varios autores, finalmente se

formula la hipotesis.

En el capitulo 111, metodologia se detallan los tipos de investigacion, poblacion y

muestra, la operacionalizacion de variables y plan de recoleccion de datos.

El capitulo IV muestra el analisis e interpretacion de Resultados, se analizan los
datos obtenidos en el estudio con sus respectivas interpretaciones.

En el capitulo V, estan las conclusiones y recomendaciones que se dan en base al

trabajo investigativo.

Finalmente, el capitulo VI, la propuesta, en donde se describe los antecedentes,
justificacion, objetivos, factibilidad, modelo operativo, administracion y la

evaluacion de la misma. Dando asi por terminado el proceso de investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion

Medicién del valor de la Imagen Empresarial como factor determinante en la

venta de productos del sector maderero de la Provincia de Tungurahua.

1.2 Planteamiento del Problema
1.2.1 Contextualizacion

En Ecuador, no es deseable que aumenten solamente las exportaciones de productos
primarios, debido a que la rentabilidad aumenta con el valor agregado, por tanto, la
importancia del sector maderero radica en el cambio de la matriz productiva y la
diversificacion de las exportaciones, se necesita de un fortalecimiento de nuevas
cadenas productivas, siendo para el sector maderero, la oportunidad de ampliarse a
una nueva gama de productos con la madera como materia prima (Plan Nacional de
Toda una Vida, 2017-2021).

Toda micro, mediana y grande empresa, tienen como objetivo equilibrar la
disponibilidad de inventario, con el proposito de que el producto esté disponible en
cantidad y tiempo requerido para asi cumplir con la demanda y satisfacer al cliente
(El Productor,El periodico del Campo, 2018). Las empresas deben estar en continua

innovacion para poder estar al dia con las nuevas formas de organizar la empresa.

Las razones mencionadas han determinado que las empresas se vuelvan mas
competitivas, teniendo una mejora continua, con el proposito de posicionarse en la
mente del consumidor con su imagen para de ese modo obtener mayor utilidad y
ser lider en el mercado (El Productor,El periodico del Campo, 2018). Sin embargo

a pesar de esta realidad que vive la sociedad ecuatoriana , los duefios de negocios



comerciales, trabajan con herramientas de administrativas las cuales son limitadas,
de tal manera que las acciones que involucran a la Imagen Empresarial no estan
ayudando en forma directa e indirecta a la venta de los productos de una empresa,
ademas no se esta aportando oportunidades para realizar innovaciones en estos, por
lo cual es necesario el uso de tacticas administrativas, en el Ecuador la Imagen
Empresarial ha venido evolucionando con expectativas de ayudar a los empresarios
a mejorar sus ventas. Ademas los pequefios y medianos (Pymes) locales
comerciales forman la red empresarial que ayuda al desarrollo del pais, segun el
INEC para el 2018 existian 55 grandes empresas de muebles que dan empleo a un
total de 4.656 personas, este sector de fabricacion de muebles estdn tomando un

gran espacio en nuestro pais (Marketing , 2018).

En relacién a las caracteristicas de la industria de la fabricacion y comercializacion
de muebles dentro de la Region Metropolitana se puede concluir que es una
industria altamente atomizada con distintos actores que van desde microempresas
hasta grandes cadenas posicionadas . (SENPLADES. Transformacion de la matriz
productiva, revolucion productiva a través del conocimiento y el talento humano.,
2018).

Segun el INEC existen en la provincia de Tungurahua 12.947 establecimientos de
comercio al por mayor y menor de muebles, por lo cual se puede decir que el sector
comercial es un gran aporte para el desarrollo de nuestra provincia dando asi
ocupacion a 27.072 personas. Frente al cantobn Ambato que cuenta con 116
establecimientos dedicados a la venta al por menor de muebles para el hogar
(Censos, El Instituto Nacional de Estadistica y VI Censo de Poblacién, Vivienda y

comercio, 2017).

En Tungurahua los pequefios y medianos negocios; mantuvieron un indice de
variacion del 6,2% para marzo del 2017 con respecto al mismo mes del 2016, segun
la Camara de comercio de Ambato, lo cual respalda que la elaboracion de muebles
y su comercializacion contribuyen en gran medida al desarrollo de la provincia, ya

que esta actividad ofrece empleos y permite el desarrollo de un espiritu empresarial,



pero es necesario hacer énfasis en que es vital aplicar tacticas administrativas para

la imagen empresarial (Camara de Comercio de Ambato , 2017).

A pesar de que muebleria RILA sigue un mejoramiento continuo, tiene falencias ya
que el problema que enfrenta actualmente es el inadecuado valor de la imagen
empresarial debido al desconocimiento de estrategias administrativas; por lo cual
no se ha logrado que mejore su imagen empresarial frente a la competencia y por
ende aumente sus ventas, ya que para este sector es muy importante el rol que juega
la imagen empresarial al momento de realizar una eleccion en la compra de muebles
(GRUPO RILA, Plan Estrategico, 2014).



1.2.2 Anadlisis Critico

EFECTO >

Limitado posicionamiento de Baja afluencia de clientes
la imagen. potenciales

Bajo nivel de venta

PROBLEMA > Débil impacto del valor de imagen empresarial

CAUSAS

Inadecuada presentacion de la Bajo presupuesto Baja fidelidad
exhibicién de productos

Graéfico N° 1 Arbol de Problema
Elaborado por: Estefania Gallardo



Para el GRUPO RILA el débil Impacto del valor de Imagen Empresarial, han sido
algo que ha originado parte de la problemética detectada, ya que al no contar con
una adecuada presentacion de los muebles, no se cuenta con una exhibicion
Ilamativa, privandose asi desarrollar una imagen empresarial efectiva y arménica
dentro de la empresa y como efecto negativo baja el nivel de venta de los productos.
Al aplicar adecuadamente las tacticas administrativas para que los muebles del

GRUPO RILA obtendran dinamismo en su exhibicién.

Otro factor causante de la problemética de la empresa es el bajo presupuesto
asignado esto logra que se limite el posicionamiento de la imagen Empresarial. Con
la aplicacion de una estrategia administrativa se lograra captar mas atencién de los
clientes y tener estrategias claras y precisas para que de esta manera se incremente

las ventas de los productos de la empresa.

Por otro lado, la empresa ha ido dejado de lado algo importante, que es tener la
fidelidad de los clientes, esto se debe a que no se ha generado estimulos dentro del
establecimiento, el ambiente, descuentos, promociones y por supuesto la variedad
de los modelos, al reestructurar estos puntos se generara en el cliente una imagen
mas fuerte y asi ellos desearan estar mas tiempo dentro de la empresa, provocando
de esta manera, una mayor probabilidad de venta de los muebles y la fidelizacion

de los clientes.

1.2.3 Prognosis

Es muy importancia para la empresa la comercializacion de muebles, al realizar un
estudio investigativo sobre la medicion del valor de la imagen empresarial como
factor determinante en la venta de productos, incrementara las ventas, sino se lo
realiza, se perdera posicionamiento en el mercado y se dejaria de ser competitivos

ya que la imagen es fundamental en el momento de decidirse por un producto.



1.2.4 Formulacién del Problema

¢Como influye el valor de la Imagen Empresarial en la venta de productos del
GRUPO RILA de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢Como analizar el valor de la imagen empresarial?
¢Cual es el valor de la imagen empresarial?

¢De qué manera se evalua el incremento en las ventas?

1.2.6 Delimitacion del Objetivo de Investigacion
1.2.6.1 Delimitacién del contenido

Campo: Gestion Empresarial- Imagen Empresarial.
Area: Métodos Cuantitativos.
Aspectos: Estrategias administrativas-Ventas.

1.2.6.2 Delimitacion Espacial:

El estudio se centra en el Grupo “RILA” que se encuentra ubicada en la Av., Quis

Quis y Paccha, Canton Ambato, Provincia de Tungurahua.

1.2.6.3 Delimitacion Temporal:

La investigacion sera realizada en el periodo que comprende desde abril del afio
2017 hasta Marzo del afio 2019.

1.2.6.4 Unidades de Observacion:

La investigacion se enfoca en la imagen empresarial del GRUPO RILA,

conjuntamente con la poblacion econdmicamente activa de Ambato.



1.3 Justificacién

La Presente investigacion trata sobre: La identidad, imagen y reputacion de la
empresa son tres de los pilares fundamentales que define la perspectiva del
marketing corporativo. Segun este nuevo paradigma de marketing, las empresas de
hoy en dia deben prestar atencion no solo al rendimiento y reputacion de su oferta
comercial sino también a todo un conjunto de atributos de caracter institucional que
presentan a la empresa ante los grupos de interés, de tal manera que las relaciones
que se establecen con los mismos son mas complejas que las meras relaciones
comerciales de compra/venta de productos y servicios. No obstante, la confusion
terminoldgica en torno a estos tres conceptos ha ido en aumento a medida que crecia
su popularidad e interés académico, lo que justifica el planteamiento de propuestas

integradoras de analisis (Andrea Pérez e Ignacio Rodriguez del Bosque, 2014).

La perspectiva que se adopta en este trabajo es una vision secuencial de identidad,
imagen y reputacion, respaldada tedricamente por la corriente diferenciada de
pensamiento, identificada inicialmente por Gotsi y Wilson, ademas, los autores
justifican la respuesta al débil valor de la imagen empresarial y los componentes
que intervienen en la mente del cliente al momento de tomar la decision de adquirir
un producto, una vez realiza el estudio se tendra como resultado que el cliente este
satisfecho con la imagen empresarial y de esta manera se establecera una fidelidad
y lo més importante, permanecer en la mente de dichos clientes para ser la prioridad
al momento de la venta de un producto (Andrea Pérez e Ignacio Rodriguez del
Bosque, 2014).

El interés de una visién integradora en la que las perspectivas mas comunes de
estudio, organizacion de empresas y marketing, se alinan para componer un marco
conceptual de caracter global donde la definicion de los conceptos y de sus
dimensiones se hace patente.

De acuerdo con estas ideas, las principales caracteristicas que recoge este marco

conceptual son:



1. Un primer concepto en la secuencia del marketing corporativo es la
identidad de la empresa, definida ésta como el caracter central, distintivo y
duradero de la empresa, que se expresa a través de simbolos,
comportamientos y comunicaciones, internas y externas, de la empresa y
sus miembros. La predominancia de este concepto en el marketing
corporativo deriva directamente de su total control por parte de la empresa,
por lo que éste es un concepto de caracter marcadamente interno. En su
gestion es especialmente relevante la definicion de la personalidad
corporativa y el mix de comunicacion de la identidad empresarial. Los
elementos que componen dicho mix, ademas, deben tener en cuenta tanto
elementos de comunicacion (simbolismo, comportamiento y comunicacion
verbal) como elementos de gestion de la identidad corporativa en el &mbito

empresarial.

2. En segundo lugar, la identidad da lugar a que se conforme la imagen de la
empresa. Este concepto hace referencia a la percepcion puntual de la
empresa que se deriva de la suma de informaciones, impresiones,
expectativas, creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre ella.
La imagen de la empresa se forma tanto entre audiencias internas como
externas. Finalmente, destaca la relacion bidireccional que se establece entre
imagen e identidad, en el sentido de que la empresa intenta influir en su
imagen a través de la transmision de una identidad atractiva pero, ademas,
la percepcion que los grupos de interés tienen de la empresa también
condiciona las estrategias de gestion de la identidad y configuran la vision

interna que la propia empresa tiene de si misma.

3. Finalmente, la suma de las imagenes individuales acumuladas por los
grupos de interés configura la reputacion de la empresa, entendida ésta
como una percepcion global de la empresa por parte de todas las audiencias
de la misma y que, ademas, se gestiona a lo largo del tiempo, de tal manera
que es estable y relativamente continua en el tiempo. La propuesta de este
marco para comprender identidad, imagen y reputacion tiene importantes

implicaciones de gestion para el mundo empresarial. En primer lugar, aporta
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una visién esclarecedora de la investigacion actual en torno a los tres
conceptos, que facilita la interpretacion de los mismos por parte de los
directivos y, por tanto, mejora las posibilidades de éxito empresarial en la
gestion de los conceptos. En segundo lugar, aporta herramientas Utiles para
aplicar a la gestion empresarial de la identidad, la imagen y la reputacion,
en el sentido de que se han definido las diversas dimensiones que componen
los mismos. En este sentido, se ha especificado el rol significativo que
juegan los grupos de interés en el nuevo panorama corporativo y se ha hecho
un repaso por las diversas componentes de cada uno de los conceptos. Una
gestion cuidadosa de cada uno de estos elementos evita uno de los
principales problemas que preocupan al marketing estratégico: la miopia
comercial de los gestores empresariales (Andrea Pérez e Ignacio Rodriguez
del Bosque, 2014).

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar el valor de la Imagen Empresarial como factor determinante en la venta

de productos, con el fin de posicionarse en el mercado e incrementar sus beneficios.

1.4.2 Especificos

= Establecer los elementos del modelo para medir el valor de la imagen
empresarial como factor determinante en la venta de productos

= Determinar el valor de la Imagen Empresarial de la oferta maderera en la
comercializaron de productos en la ciudad de Ambato.

= Proponer estrategia administrativa para acrecentar la venta de productos del
GRUPO “RILA” a través del valor de la Imagen Empresarial.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

(Wilensky, 2006) La imagen Empresarial o Corporativa se ha insertado
naturalmente en la cultura cotidiana de la sociedad, inclusive en el arte. Un genio
innovador como Andy Warhol se hizo célebre en todo el mundo por sus cuadros
que retrataban las botellas de Coca-Cola y las latas de sopa Campbell’s. Si miramos
a nuestro alrededor vemos que estamos rodeados de marcas y mas marcas. No
pedimos una tarjeta de crédito o un vino, sino Visa, American Express, San Felipe
o Navarro Correas. Hoy seria casi imposible imaginar una vida sin marcas, donde
cada producto debiera pedirse describiendo sus minimos detalles o caracterizandolo
como “gaseosa 1” o “gaseosa 2”. A diferencia de épocas en las que era posible
analizar el consumo como un fendmeno aislado, actualmente existe un absoluto

entrecruzamiento entre el consumo y la vida social.

(El Productor,El periodico del Campo, 2018) Cuando los productos no tienen
imagen empresarial nos encontramos en los mercados de commodities a los que la
economia define como mercado de competencia “perfecta”. Son mercados de
materias primas y productos a granel se caracterizan por: Indiferenciacion de los
productos. EIl cliente no puede distinguir un producto de otro y puede dirigirse a
cualquier vendedor para satisfacer su demanda. Atomizacion de la oferta y la
demanda. Ningin comprador y ningun vendedor tienen envergadura suficiente para
alterar el funcionamiento de un mercado que es bdsicamente “price taker”.
Informacion inmediata y completa. Todos los oferentes y demandantes reciben al

mismo tiempo toda la informacion disponible.
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(Costa, 2004 Barcelona) Nuestro mundo esta saturado de objetos y productos; de
apelaciones e incitaciones publicitario mediaticas; de una hiperoferta agobiante; de
presiones por promover la competitividad social y la fabricacion artificial de
necesidades; de tendencia a magnificar todo cuanto es objeto de intercambio
econodmico; y de maquinaciones para seducir al consumidor. Este contexto, que es
consecuencia del mercado y de sus presiones econdémicas, es caldo de cultivo para
la fetichizarian. La imagen es uno de esos fetiches. Y todo el conjunto de las fuerzas
del entorno que inciden en el ritual del consumo moviliza inevitablemente —con
toda la intencion por parte de las empresas— las representaciones sociales, la
imaginacion colectiva, las imagenes mentales que surgen de las marcas y se instalan

en la memoria de la gente.

(Gonzalez, 2017) Los mercados son cada dia mas complejos porque los
comportamientos sociales son mucho mas complejos. La segmentacion tradicional
basada en variables “duras” como el sexo, la edad o el nivel de ingresos no explica
las nuevas decisiones de compra. Consumidores de altos ingresos compran autos
pequefios pensados para clientes de menor poder adquisitivo, pero exigen detalles
de confort y equipamiento “full” que obligan a desarrollar versiones de “lujo” de

los modelos “econdémicos”.

(Handlin, 2019) Los consumos tienden a ser mas contradictorios: los mismos
clientes que al mediodia comen aceleradamente en un fast-foodf “americano”,
cenan parsimoniosamente en un sofisticado restaurante “francés”. Cada sujeto
reafirma su individualidad y elabora su propio codigo para vestirse o utilizar tu
tiempo libre. Todas las clasificaciones tienden a mezclarse: las zapatillas
deportivas, no solo para practicar deportes sino para pasear, trabajar o bailar. Pero
quizas lo mas importante es que esas zapatillas no son valoradas y menos ain

utilizadas, si junto con ellas no viene el “logo” de Nike.

13



(Costa, 2004 Barcelona) Esto es bien notable en la investigacion estadistica de la
percepcion de marcas. Cuando los resultados de estas investigaciones aseguran que,
cada dia, un ciudadano corriente esta expuesto a una lluvia mediatica con un
promedio de 1.500 impactos publicitarios, obtenemos al mismo tiempo una
informacion suplementaria: que tal medicion es claramente incompleta, parcial en
relacion con lo que se mide: los contactos receptuales de los individuos respecto a
las marcas. En efecto, la percepcion de marcas desborda, y en mucho, el dominio
de los mass media. Y lo que no sabemos —y muy dificilmente podremos saber— es
el nimero de contactos que se dan por otros muy diversos medios, canales y

soportes (individuo por km2 y por unidad de tiempo).

(Paredes, 2008) Menciona la falta de eficiencia econdmica, eficiencia, mejora
continua, competitividad y efectividad de las empresas, por lo que propone un
modelo de control interno que facilite el buen gobierno de las empresas, buscando
mejorar la productividad de los trabajadores, la economia y eficiencia de los
recursos financieros y materiales, asi mismo busca acercar a los grupos de interés
para que participen activamente, en el gobierno de las empresas, porque es la mejor
forma para lograr metas , objetivos y mision empresarial, en este contexto sefiala
que el control interno es la base para una adecuada planeacién, organizacion,
direccién, coordinacion y retroalimentacion de los sistemas administrativos,

operativos ,contables, financieros y de otros tipo.

(Moreno, 2014) Durante el proceso de compra, el precio observado, bien sea a
manera de oferta, descuento o promocion, logrard provocar en el consumidor
resultados inmediatos, sin embargo, existe en la percepcion de precios del
consumidor otras categorias que desde luego no producen efectos tan inmediatos,
por el contrario, pueden generar un efecto de estimacion frente al precio que se
comunica, se trata de los precios de referencia, aquellos que permite que el
consumidor lleve a cabo las evaluaciones pertinentes para la decision final de

compra.
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Segun (Kotler, 2009), el marketing, tiene como objetivo principal favorecer el
intercambio entre dos partes de modo que ambas resulten beneficiadas, se entiende
por intercambio a «el acto de obtener un producto deseado de otra persona,
ofreciéndole algo a cambio». Para que esto se produzca, es necesario que se den

cinco condiciones:

e Debe de haber al menos dos partes.

e Cada parte debe de tener algo que supone valor para la otra.
e Cada parte debe de ser capaz de comunicar y entregar.

e Cada parte debe de ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

e Cada parte debe de creer que es apropiado o deseable tratar con a otra.

Marketing, es el uso de un conjunto de herramientas, encaminadas a la satisfaccion
del cliente mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer precios,
elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacion méas adecuadas
para presentar un producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes.
Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P de Grundy: producto,
precio, distribucion o plaza y publicidad o promocién. Como disciplina de
influencias cientificas, el marketing también es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

2.2. Fundamentacion
2.2.1 Fundamentacion filoséfica

La investigacion se basa en el paradigma critico-propositivo, debido a que es
posible desarrollar una hip6tesis de trabajo limitado a un tiempo y espacio, ademas
presenta una vision amplia de la realidad, el cual permite establecer alternativas de

solucion aplicables a la empresa que podran generar buenos resultados.
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2.2.2. Fundamentacién axioldgica

La investigacion esta influida por los valores, el investigador, contribuira en este
proceso no solo analizando la literatura, sino que, asumird el compromiso de
cambio, tomando en cuenta el contexto en el que desarrolla el problema, respetando

valores, éticos y politicos de todos quienes conforman la empresa.
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2.4 Categorias fundamentales

X= Variable Independiente — Imagen Empresarial

CULTURA
ORGANIZACIONAL

IDENTIDAD
CORPORATIVA

IMAGEN
EMPRESARIAL

Simbologia Identidad

Lealtad

Grafico N° 2 Categorias fundamentales
Elaborado por: Estefania Gallardo
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2.4.1 Marco conceptual para la variable independiente
2.4.1.1 Cultura Organizacional

En primer lugar, se considera que la simple mencion de la palabra identidad sugiere
que este tema es mas apropiado para los campos del comportamiento organizacional
y la psicologia. En este ambito, la identidad se relaciona directamente con una
orientacion hacia el empleado al vincularse con la percepcion, sentimientos y

cognicion del mismo con respecto a la empresa (Balmer, 2008).

La orientacién interna hacia el empleado también se percibe claramente en las dos
perspectivas de estudio que dominan la disciplina. La primera de ellas considera
que la identidad organizacional se genera como respuesta a la pregunta ““; quiénes

somos como empresa?” (Albert, 1985).

Esta concepcion parte de la propuesta tripartita de Albert y Whetten (1985). Donde
dice: La identidad organizacional combina todos los atributos que: (1) componen la
esencia de la empresa (caracter central de la empresa), (2) diferencian a la empresa
de sus competidores (caracter distintivo) y (3) son estables en el tiempo
(continuidad temporal). Sin embargo, con la creciente popularidad del trabajo de
Albert y Whetten (1985) surgen también criticas del mismo, que dan lugar a la
aparicion de la segunda linea de pensamiento relacionada con la identidad

organizacional (Fombrun, 1996).

Esta corriente de opinidn se opone a la definicién de la identidad como un conjunto
de “claims” representados en la mision y vision corporativas, tal y como proponen
Albert y Whetten (1985), y definen el concepto como una percepcion compartida
entre los miembros de la empresa. De esta manera, la atencion pasa de centrarse en
lo explicitado en la comunicacion corporativa a las estructuras cognitivas de los

miembros de la empresa (Harris, 2001).
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Por tanto, esta segunda perspectiva considera la identidad organizacional como una
respuesta a la cuestion “;coOmo queremos que otros nos perciban como empresa?”.
De acuerdo con esta definicién, la identidad es un medio de expresar lo que Abratt
(1989) denomina la personalidad corporativa, es decir, el conjunto de caracteristicas
esenciales que dan individualidad y diferenciacion a una empresa. Asi, una posible
via para describir a una empresa es el uso de caracteristicas de la personalidad y el
caracter de la misma, una linea de investigacion ampliamente aceptada y que recibe
el nombre de “la metafora humana” (Andrea Pérez y Ignacio Rodriguez del Bosque,
2014).

2.4.1.2 Identidad Corporativa

La identidad corporativa, definida desde la perspectiva comunicacional, tiene una
orientacion claramente abierta al exterior de la empresa, enfocada en la
comunicacion de la personalidad corporativa a los clientes y al resto de grupos de

interés ajenos a la propia empresa (Balmer, 2008).

Por este motivo, este concepto se equipara comunmente con el de imagen
proyectada De esta manera, la identidad corporativa recoge bien la imagen visual
de la empresa (Selame, 1975) o el conjunto de medios de comunicacion que ésta
utiliza para presentarse ante sus diversos grupos de interés (Van Riel, 2007).

En esta linea, cabe destacar que las primeras definiciones de identidad propuestas
en la literatura académica consideran que las empresas transmiten su identidad
principalmente a través de sus logotipos, la imagen de marca o cualquier otra
manifestacion visual de la empresa (Selame E. y., 1975).

Por tanto, el origen de la identidad corporativa se sitta en los primeros trabajos en
el area del marketing y la comunicacion corporativa, donde se vincula directamente

con factores de disefio grafico que sirven para transmitir las caracteristicas de la
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empresa al mundo exterior. Sin embargo, la concepcion de la identidad corporativa
ha evolucionado desde este primer tipo de definiciones, especialmente centradas en
aspectos periféricos de la empresa, hacia conceptualizaciones enfocadas en
elementos internos, como la estrategia y la comunicacion corporativa (He, H. y
Balmer, J.M.T., 2005).

En este sentido, la perspectiva de la comunicacion corporativa considera que la
identidad es mas que la simple denominacion de marca o los logotipos, este enfoque
muestra como ciertos atributos atractivos de la identidad de una empresa pueden
ser también transmitidos a través del comportamiento organizacional o la
comunicacion verbal que la compafiia utiliza para relacionarse con sus grupos de
interés (Holtzhausen, 2008).

Consecuentemente, el mix de identidad, que se refiere al conjunto de atributos que
los miembros de una empresa utilizan para describirla (Birkigt, 1986), incluye la
comunicacion, el comportamiento y el simbolismo corporativo como las
herramientas mas comunes en la expresion de la personalidad de la empresa (Van

Riel, Essentials of corporate communication, 2007).

2.4.1.3 Imagen Empresarial

El concepto de imagen de la empresa también ha resultado dificil de definir por
parte de los investigadores académicos. Por ejemplo, a lo largo de los afios han ido
apareciendo otros conceptos cercanos a éste, como el de imagen organizacional
(Dutton y Dukerich 1991; Gioia et al. 2000; Dhalla 2007), imagen corporativa
(Topalian 1984; Barnett et al. 2006) y asociaciones corporativas (Brown y Dacin
1997; Brown 1998; Sen y Bhattacharya 2001), que dificultan una definicion
unanime de la imagen de la empresa. Ademas, la definicion del concepto
nuevamente se ha abordado desde diversos ambitos de estudio, principalmente el
de la organizacion de empresas y el marketing, no solo acufidndose términos

diferentes sino también diferenciandose opiniones a favor de un concepto
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normativo (la imagen que la empresa desea proyectar) (Gioia et al. 1994) o
perceptual (la imagen de la empresa que perciben sus grupos de interés) (Topalian
1984; Bromley 2001; Balmer 2001a; Souiden et al. 2006) (Andrea Pérez e Ignacio
Rodriguez del Bosque, 2014).

“La imagen de marca es una representacion mental en el constructo del consumidor,
que vienen de un conjunto de percepciones, reflejadas de las distintas asociaciones
de la marca como: atributos, beneficios y actitudes que singularmente es lo que

percibe el consumidor a través de las experiencias” (Lara, 2017).

“Es el conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que
un individuo o grupo de individuos asocian a una marca concreta de un producto
dado, representacién que es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones que dicho grupo de individuos asocia a la marca”
(Jimenez, 2004).

“Las asociaciones de marca se refieren a todo aquello que conecte al cliente con la
marca: imagenes del usuario, atributos del producto, situaciones de uso,
asociaciones organizativas, personalidad de marca y simbolos. Son todos los
pensamientos relacionados con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes,
experiencias, creencias, actitudes (Van Riel, Essentials of corporate

communication, 2007).

Teniendo en cuenta las distintas definiciones aportadas en la literatura académica
y, por tanto, siguiendo una linea similar a la propuesta por Brown y Dacin (1997),
en este articulo se toman como referencia todas las ideas presentadas para aportar
una definicion integradora de imagen, que engloba todos y cada uno de los
planteamientos expuestos. De esta manera, la imagen se define como: percepcion

de la empresa que se deriva de la suma de informaciones, impresiones,
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expectativas, creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre ella

(Andrea Pérez y Ignacio Rodriguez del Bosque, 2014).

2.4.1.3.1 Simbologia

Se denomina simbologia a un conjunto de elementos que sirven para representar a
otros. Este tipo de expresion es tipica de ciertas expresiones artisticas en donde el
autor intenta dar cuenta de una situacion a partir de la evocacion de un elemento
determinado. Asi, por ejemplo, podemos observar estos procesos en la pintura o la
literatura. A la hora de referirnos a una simbologia determinada es necesario
comprender lo que es un simbolo. Para ello conviene retomar las categorias de
Peirce, en donde un signo es aquello en donde el representante y lo representado
tienen una relacion absolutamente arbitraria. Esto significa que no hay ningun
elemento de similitud entre el significante y el significado, nada que la mera
observacion del primero haga pensar por si mismo en el segundo (a diferencia de
lo que sucederia, por ejemplo con un icono, en donde existe algun tipo de parecido
entre lo representado y el representante). Es por ello que una simbologia
determinada debe ser conocida por todos aquellos que la emplean de alguna forma
(Lima, 2013).

La representacion mas habitual sobre el simbolo va unida a la idea de cierto
contenido que, a su turno, sirve de plano de la expresion para otro contenido, con
frecuencia de mayor valor cultural. Aqui conviene diferenciar al simbolo de
la reminiscencia o la cita, por cuanto en ellas el plano contenido-expresion
“exterior” no es autonomo, sino que representa un cierto tipo de signo-indicador
que sefiala hacia cierto texto mas amplio, con el cual esta en relacion metonimica.
El simbolo mismo, en el plano de la expresion y en el plano del contenido,
representa siempre cierto texto, es decir, posee un significado homogéneo
encerrado en si mismo y un limite preciso que permite diferenciarlo claramente de
su contexto semiotico. Esta Ultima circunstancia nos parece sustancial para la
capacidad de “ser simbolo” (LOTMAN, 2012).
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(SAUSSURE, 2011) Distingue al simbolo del signo por el grado de arbitrariedad,
pero que el primero se distingue por cierta continuidad asociativa entre el
significante (imagen acustica) y el significado (concepto); es decir, la presencia de
un cierto lazo natural, de un embrién interrelacional visible o imaginable, motivado,

que lo caracteriza como iconico.

2.4.1.3.2 Identidad

El vocablo identidad, con los fil6sofos clasicos, tenia un Gnico significado, el de su
raiz etimologica —Ilatina— identitas, es decir, "igual a uno mismo™" incluso "ser uno
mismo™ o lo que se conoce como principio ontoldgico (o metafisico) de identidad
(A=A) y era utilizado Unicamente para hablar de las caracteristicas, cualidades,
atributos propios de un objeto o "del hombre". En la filosofia clésica esas
caracteristicas o atributos del hombre eran su esencia, lo que lo diferenciaba del
resto de los objetos, la definicion de hombre era universal, definitiva, invariable,
estatica, fija. Por ejemplo, Parménides decia que lo existente es inamovible, por un
principio ldgico: solo podemos pensar lo que realmente es, no podemos pensar en
lo que no es. Ahora bien, lo que es, necesariamente permanece, porque si no fuese
asi, dejaria de ser; por lo tanto, las cosas son inmoviles, es decir, el ser (la realidad)

es Unico y permanente, inmutable (Navarrete-Cazales, 2014).

Segun los autores (Balmer, J.M.T. y Greyser, S.A.,, 2013) Identidad de marca es el
conjunto de rasgos que definen los valores y mision de tu negocio. Los logos de tu

compafiia, disefios de productos y ética del negocio; todos forman parte de tu marca.

El objetivo es usar todos estos elementos visuales y fisicos para crear una impresion

positiva en tus clientes. La identidad de marca también:

e Les daa tus productos una sensacion Unica

e Les muestra a los clientes quién eres y como resuelves los problemas
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« Transmite como quieres que se sientan los clientes cuando usan tu producto.

La identidad de marca es la esencia de una marca. No es una identidad corporativa,
no es una identidad visual, no es un logotipo. Estd formada por dos areas, la
personalidad de marca y la imagen de marca, es la suma de la identidad visual,
verbal, personalidad, posicionamiento (Parrilla., 2018).

Identidad corporativa o identidad visual no son la misma cosa. Pero empecemos
por definir cada uno de estos términos para poder comprender este todo: Imagen de
marca es la percepcidn que se tiene de una marca por parte de sus grupos de interés.
La sensacion que despierta la marca en sus clientes. Esto es la suma de la identidad
corporativa y la identidad visual, todo esto es a su vez la suma de la identidad de
marca. Un ejemplo sencillo para poder diferenciar estos términos seria por ejemplo
una marca de gasoleo, su identidad de marca esta bien construida, es reconocible y
transmite de manera fiel su propuesta de valor, pero esto no quiere decir que su
imagen de marca se corresponda o sea lo que dicha marca espera si su audiencia la

asocia a la contaminacion o incluso a estar detras de guerras entre paises.

La identidad corporativa es la manifestacion fisica de una marca. El conjunto de
elementos graficos que ayudan a la diferenciacién, en general se compone de
logotipo, tipografia, cromatica... en definitiva, los aspectos visuales o expresion

gréfica de una marca.

La identidad visual es el conjunto de elementos que tangibilizan la propuesta de
valor y la personalidad de una marca. Se compone de la identidad corporativa, estilo
fotografico, key visual y sistema de firma. Todo aquello que hace que distingas a
una marca con respecto a otras. Por lo tanto, la identidad de marca es la suma o
conjunto de elementos caracteristicos que forman una marca (Arendt, S. y Brettel,
M.,, 2010).
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2.4.1.3.3. Lealtad

(Kotler, 2009) "La lealtad de marca es 1) una respuesta subjetiva (no-aleatoria), 2)
una respuesta conductual (la compra), 3) expresada en el tiempo, 4) manifestada
por alguna unidad de toma de decision, 5) una eleccion entre una 0 mas marcas
alternativas dentro de un conjunto de marcas comparadas, y 6) una funcion de

procesos psicoldgicos (toma de decision, evaluacion)”.

La lealtad para el autor se define como “la medida del vinculo existente entre un
cliente y la marca”. Es considerado como un recurso estratégico que adecuadamente

gestionado genera importantes ventajas para las empresas (Moreno, 2014).

La lealtad se puede resumir como la responsabilidad que tiene el consumidor con
la imagen empresarial lo que permite que el cliente recomiende el producto a otros

individuos. Segun varios autores la lealtad tiene las siguientes dimensiones:

¢ Dimension comportamental: Asociada a la frecuencia y repeticion de venta.

e Dimension afectiva: Indica vinculos emocionales de los consumidores con
la imagen empresarial.

e Dimension cognitiva: Relacionada con la atencion y concentracion que los

clientes ponen al momento de adquirir un producto.
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2.4.2 Marco Conceptual para la variable dependiente
2.4.2.1 Mercadotecnia

“El marketing es un proceso social y directivo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas
de valor con los clientes. Asi, se considera un proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para en

reciprocidad captar el valor de sus clientes”(Abratt, 1989 )

El marketing segun el autor (Souiden & Kassim, 2006) “es una funcion
organizacional y una serie de procesos para crear comunicar y entregar valor al
cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que satisfaga las
metas individuales y las de la empresa” por lo tanto se puede decir que son técnicas
gue me permiten entregar un producto que satisfaga y permita identificar las

necesidades y deseos de los clientes.

El autor (Kotler, 2009) afirma que el “marketing es un proceso social a través del
cual individuos y grupos obtiene lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” por
lo que el marketing permite conocer las necesidades y satisfacerlas con un gran

valor.

Se considera Marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion
y distribucién de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe
intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor. Con el fin de descubrir cuales de éstas utilizan los conocimientos del
Marketing (Minaya, 2016).
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2.4.2.2 Comercializacion

Segun (Garcia, 2010) “los términos comercializacion, mercadotecnia o marketing
son sindnimos, haciendo referencia todos ellos a aquellas actividades de la empresa
que tienen como objetivo conocer cuéles son las necesidades de los clientes y
satisfacerlas” Por lo que podemos intuir que la comercializacion facilita la vida de
las personas en cuanto a sus deseos y necesidades. “Las primeras definiciones de
marketing van encaminadas a mitigar un sentimiento genera lo negativo que existia
hacia el marketing al considerar que tiene como objetivo exclusivamente aumentar

el beneficio empresarial”.

Se puede definir una comercializacion como el conjunto de intercambios
relacionados entre si que cubren la distancia entre proveedor y cliente, afiadiendo

valor a la transaccién en términos de lugar, tiempo y posesion (Minaya, 2016).

La Comercializacion es el disefio de actividades relacionadas con los objetivos y
cambios en el ambiente del mercado (CATARINA, 2015).

(Garcia, 2010) La definicibn mas moderna y completa de marketing es la de la
American Marketing Association que lo define como “el proceso de planificacion
y ejecucién de la concepcion, fijacién de precios, comunicacion y distribucion, de
ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos
y a los objetivos de la organizacion “Por lo tanto comercializar es llegar a un
acuerdo en el que ambas partes cumplan su meta, entregando y recibiendo lo que

necesitan.

Comercializacion es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a
adquirir el producto o servicio en una base regular. Las palabras claves en esta
definicion son todo y base regular (LEVINSON, 2017).
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PROCESOS BASICOS DE LA COMERCIALIZACION

Una de las decisiones que debe tomar el administrador de marketing es de
comunicar a los consumidores la existencia de un producto, sus bondades y
beneficios, los cambios e innovaciones del producto. Para que el producto tenga

buena acogida, existen cuatro procesos o herramientas:

e Publicidad.
e Promocién de ventas.
e Ventas personales.

e Relaciones publicas.

Publicidad: Es la presentacion ya sea de forma pagada, que tiene como finalidad
informar o convencer a los consumidores respecto a un producto en este caso son
los muebles artesanales a base de la cafia bambu, a través de medios como la radio,
televisor, mayas publicitarias, etc. La publicidad es una herramienta sumamente
valiosa, pues permite que el mensaje sea recibido por una gran cantidad de personas,
y se repita varias veces haciendo posible que el consumidor compare los mensajes
de todas las empresas de la competencia.

Promocion de ventas: Este punto consiste en dar incentivos al consumidor para
fomentar la compra del producto. Esta se hace usando una amplia gama de

instrumentos como:

e Cupones
e Descuentos de dinero

e Premios

La diferencia de la publicidad y promocidn de ventas es que, aunque ambas invitan
a realizar comprar, la promocion incita al consumidor a que lo haga en el mas breve

plazo.
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Ventas personales: Esta herramienta nos permita visualizar en donde colocar el
producto en el mercado, sobre todo para desarrollar preferencias, conviccion y
accion por parte de los compradores. Si comparamos la venta personal con la
publicidad, la venta personal tiene varias cualidades, puesto que se basa en la
interaccion entre personas, de tal manera que el vendedor puede observar las
necesidades y las caracteristicas de los consumidores y proponer los ajustes
necesarios en base a las reacciones de los clientes. Relaciones publicas: La persona
encargada de marketing debe construir buenas relaciones con todas las personas
involucradas en el entorno de la organizacion a fin de obtener y mantener una

opinidn favorable y una buena imagen del producto (Hernandez Sampieri, 2011).

2.4.2.3 Venta

Son compras no previstas, se puede obtener diversas razones mas 0 Mmenos
subjetivas: conocimiento del punto de venta, producto nuevo, cosas que habiamos
olvidado, influencia de la publicidad en el lugar de ventas estas son razones de las
compras por impulso, se las realiza espontaneamente de forma no predeterminada

estimulado por un factor interno o externo (Gonzalez, 2017).

Segun el autor (Sneider, 2016) la venta por impulso es cuando “el cliente no ha
pensado en adquirirlos o si lo ha pensado, es una compra de manera impulsiva,

movido por su Vision en el lineal correspondiente”

“Se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien, a cambio de dinero.
Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el monto total cobrado por
productos o servicios prestados” segun (Ugalde, 2014), se establece que las ventas
son el corazon de cualquier negocio, es la actividad fundamental de cualquier
aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y vendedores, y el trabajo de

toda la organizacidn es hacer lo necesario para que esta reunién sea exitosa.
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Juan Carlos Fresco citado por (Fischer, 2014), la venta es una “transaccion entre
dos partes que acuerdan la transferencia de bienes y dinero a afecto de lograr un
beneficio mutuo”. Por lo tanto la venta es un intercambio de intereses por ambas

partes.

Segun (Pedraza, 2014) las ventas “es la ciencia que se encarga del intercambio entre
un bien y/o servicio por equivalente previamente pactado de una unidad monetaria,
con el fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacion
y nacion y, por otro, en la satisfaccion de los requerimientos y necesidades del

comprador”

2.4.2.3.1 Funcidn de los tipos de compra

Segun (Palomares, 2011) cita que “la gestion estratégica del lineal, en funcion de
los diferentes tipos de compra, necesaria y deseada, ya sea prevista o imprevista,
permite desarrollar cuatro tipos de objetivos para poder organizar y rentabilizar el

punto de venta provocando ventas eficientes”.

La gestion estratégica del lineal, esto nos permitira desarrollar diferentes tipos de
tacticas administrativas con la finalidad de poder organizar y rentabilizar las ventas.
Cuando un cliente entra a un establecimiento, tal vez tenga en mente lo que va a
comprar ya que lo ha planificado desde antes, a esto llamamos compra prevista.
Pero la mayoria de veces no se tiene una idea clara y precisa de lo que se desea
comprar, ya que se va con la idea de encontrar variedad y surtido para escoger,
entonces en el punto de vente escoger lo que se va a comprar y ahi decidir, esto es

lo que se llama compra imprevista (Palomares, 2011).
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Tipo de presentacion NI

Este tipo de presentacidn o exhibicidn de productos, se desarrolla en aquel sector o
espacio del establecimiento donde se localizan las compras de los productos

necesarios que de forma imprevista efectda el consumidor.

Al igual que el caso anterior, se trata de productos necesarios, aunque en esta
ocasion el consumidor puede que sepa el articulo que necesita, pero todavia no ha
decidido el tipo 0 modelo, ni mucho menos la marca, o puede que incluso no sepa

el producto que adquiriria, o sea, actda de forma totalmente imprevista.

Por tratarse de bienes necesarios, la presentacion de productos NI se localiza en la
zona fria. La exposicion de los productos necesarios imprevistos junto con los

necesarios previstos en el lineal desarrollado (Palomares, 2011).

Tipo de presentacion DI

La presentacion de productos DI se desarrolla en aquel espacio de superficie de
ventas donde se localizan las compras de los productos deseados que de forma
imprevista realiza el consumidor. Por tratarse de productos deseados y dado que el
consumidor no ha previsto su compra, el cliente, dentro del establecimiento, no
busca necesariamente estos articulos, sino mas bien se los encuentra en su recorrido

hacia los productos de necesarios previstos (Palomares, 2011).

Por tanto las categorias correspondientes a este tipo de bienes deseados imprevistos,
deben localizarse en zona caliente del establecimiento, con el fin de asegurar que
los productos sean vistos por los visitantes, ya que necesariamente tendran que
pasar frente a ellos despertando el deseo de adquirirlos. El factor que permitira
materializar la venta de los productos deseados imprevistos, sera su exposicion o
implantacion preferente en los mejores espacios, 0 sea, en la zona caliente, zona

caliente natural y pasillo de aspiracion de la tienda (Palomares, 2011).

31



2.4.2.3.2 Funcion del rol de las categorias

La gestion estratégica del lineal en funcion del rol de las categorias, supone dividir
el surtido que compone la oferta comercial del establecimiento, en grupos en base
a los habitos de compra del consumidor, interrelacion, caracterizacion y asociacion
de productos, para localizarlos estratégicamente sobre la superficie de ventas,
atendiendo al comportamiento del consumidor. Dependiendo del rol de la categoria
de productos que sustenta un determinado formato comercial y limitadas las zonas
de la arquitectura de la sala de ventas, es posible establecer una adecuada simbiosis
entre el rol de la categoria de productos y su ubicacion en una zona determinada de
la superficie comercial, de modo que permita organizar estratégicamente el lineal

desarrollado de acuerdo al criterio rol-ubicacion (Palomares, 2011).

Ubicacion de las categorias de destino

Las categorizaciones de destino contienen familias de productos caracterizados por
una alta rotacién y por alta frecuencia de compra. La localizacion de los productos
que sustenta estas categorias generan una circulacion de destino en busca de los
articulos necesarios que le consumidor tiene previsto adquirir, y por tanto su
presentacion apunta hacia los puntos mas frios o inaccesibles del establecimiento
(Palomares, 2011).

Ubicacién de las categorias de impulso

Las categorias de conveniencia son aquellas que contienen familias de productos
caracterizados por una rotacion baja o moderada. La localizacién de los articulos
que componen las categorias de conveniencias se presentan en la zona caliente de
la superficie de ventas, con el fin de crear una zona templada como consecuencia
de presentar los articulos menos vendidos en las zonas teéricamente mas transitada
(Palomares, 2011).
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2.4.2.3.3 Funcion de los tiempos de presentacion

Tedricamente cualquier establecimiento comercial desarrolla una estrategia de
implantacion o exposicion de productos en funcion del tiempo de presentacion para
lograr una buena gestion de la publicidad y por tanto un buen nivel de ventas
(Palomares, 2011).

La presentacion en tiempo promociona

La presentacion de los productos en tiempo promocional, esta formada por todas
aquellas acciones llevadas a cabo por fabricantes y detallistas en el punto de venta,
con miras a aumentar las ventas a corto plazo y en un tiempo limitado basandose

en un incentivo econdmico o material dirigido al consumidor final.

El Publicidad en tiempo promocional, se caracteriza por una presentacion
modificada de productos, donde la gran cantidad expuesta de los mismo llega a
delatar, muchas veces la promocién en si misma, por tanto es una condicion
fundamental que toda promocion contenga un importate nimero de existencias.
Ademas, un producto promocionado en el tiempo debe reunir un considerable stock
de reserva, que asegure la demanda sin que en ninglin momento se rompa el stock
de seguridad hasta el mismo dia de su finalizacion, de lo contrario, el sentimiento
de frustracion que generaria en los clientes, al no poder adquirir el producto
promocionado, perjudicaria la propia imagen del establecimiento (Palomares,
2011).

2.4.2.3.4 Funcion de los tipos y formas de presentacion

Segun el autor (Palomares, 2011) la funcion de los tipos y formas de presentacion
de los productos, se estudiara los diferentes tipos y formas de presentacion de las
mercancias que componen el surtido de la tienda, con el objetivo de mejorar su

localizacion y su atractivo en el lineal a través de las diferentes modalidades de
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implantacion, exposicion o fusion que estratégicamente se pueden llevar en la

practica en el punto de venta.

Implantacién: Consiste en la presentacion de los productos que forman una
determinada categoria, agrupados bien vertical u horizontal por todas las
familias que componen dicha categoria, con el fin de lograr una presentacion
que suponga para los clientes un conjunto de articulos interrelacionados en

el satisfaccion de una necesidad.

Exposicion: La exposicion consiste en la representacion de un conjunto de
articulos agrupados por familias de productos complementarios procedentes
de distintas familias o categorias, con el fin de exponer una composicion
escénica o atmosférica, formando o constituyendo una nueva categoria
multicruzada de productos dentro de un espacio estratégicamente definido
y ambientado para estimular el acto de compra.

Fusion: Consiste en la presentacion de las mercancias formando o
constituyendo implantaciones agrupadas por familias de una misma
categoria fisionada con exposiciones de productos prevenientes de distintas

familias complementarias.

2.5 Hipotesis

El wvalor de la imagen empresarial incide en la venta de productos del sector

maderero.

2.6 Sefalamiento de variables

X: Imagen empresarial

Y: Ventas
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 Modalidad bésica de la investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se va utilizar una medicion de datos
Retrospectivos, que quiere decir que nuestro estudio se basa en documentos
historicos como libros, articulos, revistas cientificas, con un nimero de medicion

longitudinal para obtener variables Analiticas.

Para la recoleccion de datos analiticos se recabara por medio de encuestas y
observaciones de campo a clientes, para probar mediante una hipétesis y esta
comprobarla estadisticamente. El enfoque de la presente investigacion es
cuantitativo puesto que se analizaran datos e investigaciones de caracter numérico,

empleando modelos Matematicos y econdémicos.

3.2 Nivel o tipo de investigacion

Nivel de Definicién
investigacion

Exploratoria Es aquel que permite generar hipotesis, reconocer variable,

identificar el problema.

Descriptiva Permite delinear las caracteristicas especificas usando

métodos cuantitativos y cualitativos para una mejor

descripcion.

Tabla N°1 Nivel de Investigacion
Elaborado por: Estefania Gallardo
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3.3 Poblacién y Muestra

Para nuestro estudio se trabajo con la base de datos de clientes que posee Grupo
“RILA” la cual contiene a 77 personas, este conjunto de elementos lo tomaremos

como referencia para el presente estudio.

36



3.4 Operacionalizacion de variables

3.4.1 Variable Independiente: Imagen empresarial

VARIABLE DIMENSION ELEMENTOS INDICADOR TECNICA INSTRUMENTO
Imagen ¢Cual el grado de importancia del reconocimiento de
. - : : A
Empresarial Identificacion de la Imagen la imagen empresarial a nivel nacional?
“La imagen de Simbologia E?amtljlclzjcrilgr?d de los productos ¢Cudl el grado de influencia que tiene la reputacion de
marca es una P -~ la imagen empresarial al adquirir un producto?
., Aspectos Tecnologicos
representacion
mental en el ¢Cudl el grado de familiarizacion de la imagen
constructo del empresarial?
consumidor, que ] _
vienen de un Atributos de la calidad 'y ¢Cuan importantes son los atributos de calidad?
conjunto de _ producto _
percepciones, |dentidad Representacion grafica ¢Qué tan importante es la representacion graficade la |  Encuesta Cuestionario
reflejadas de las Slogan imagen empresarial?
distintas Publicidad '
asociaciones de
la marca como:
atributos, ) ] o ]
beneficios y Frecuencia de compra ¢Cuén importante es la fidelidad de la imagen
actitudes que Preferencia de la Imagen empresarial?
singu]armen[e es Lealtad Empresarial
lo que percibe el Fidelizacién ¢Con que frecuencia prefiere nuestra imagen
consumidor a Garantia empresarial?

través de las
experiencias”

Tabla N° 2 Variable Independiente: Imagen Empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo
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3.4.2 Variable Dependiente: Venta de productos

compradores y
vendedores, y el
trabajo de toda la

organizacion es
hacer lo necesario

para que esta
reunién sea
exitosa.

Comportamiento del
consumidor

Situacién econdmica
Motivacién
Incentivos
Precio
Promociones

¢En qué grado influye el precio en la decision de
adquirir un producto?

¢En qué grado influye la situacion econdmica al
momento de adquirir un producto?

VARIABLE DIMENSION ELEMENTOS INDICADOR TECNICA INSTRUMENTO
. . ,En qué medida influye el estilo de vida en la
Venta de Estilo de Vida ¢ o
Productos Clase social adquisicion de muebles?
Frecuencia ) S .
i - ,En qué medida influye la seguridad del producto en la
Se establece que Percepcion Logotipo ¢ yE 4
las ventas son el Seguridad adquisicion de muebles?
corazén de
cualquier negocio,
fii\!jzfrﬁ:n\ga:e Bienestar ¢En que medida la economia afecta en la adquisicién de
?
cualquier aventura Ciclo de vida util un producto? Encuesta Cuestionario
comercial. Se trata Necesidad Nivel cultural ) , - . .
de reunir a Ocupacion ¢En qué medida |nfluy_e_el_ ,CIC|0 de vida util del mueble
Economia en la adquisicién del producto?

Tabla N° 3 Variable Dependiente: Venta de Productos
Elaborado por: Estefania Gallardo
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3.5 Plan de recoleccion de la informacion

PREGUNTAS EXPLICACION

Para conocer y contextualizar los
¢Para quée? objetivos de la investigacion.

Personas Econémicamente Activas con
trabajo fijo de 5 afios consecutivos en la
¢A qué personas o sujetos? ciudad de Ambato y enfocarnos en el
sector maderero.

Valor de la Imagen Empresarial
(Dimensiones) como factor determinante

. A b}
¢Sobre que aspectos? en la venta de productos (Muebles)

Investigadora: Gallardo Ortega Rocio
¢Quién? Estefania

La recoleccion de la informacion seréa
continua ya que sus inicios son desde que
se identifica el problema de estudio, hasta

;Cuando? BRI
¢ la finalizacion del proceso.
. Dénde? En la Muebleria del Grupo RILA
¢ {
Las que sean necesarias para obtener
¢Cuantas veces? resultados reales

Articulos anexados, Bibliografica,

¢Qué técnica de recoleccion? g,
encuestas, observacion

Base de datos, cuestionarios, programas

estadisticos, métodos electrénicos de
¢Con qué? comprobacion y graficos estadisticos,
fichas de observacion.

¢En qué situacion? Aleatoria

Tabla N° 4 Plan de recoleccion de la informacion
Elaborado por: Estefania Gallardo
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Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de la informacion en la presente investigacion se empleara una
técnica investigativa llamada Encuesta para que se aplique un Analisis Factorial.
Este Analisis es una técnica estadistica multivalente, cuyo objetivo principal es la
definicién de una estructura subyacente en una matriz de datos. Este permite
resolver el problema del analisis de la estructura de las interrelaciones
(correlaciones) existentes en una cantidad de variables y casos, definiendo un
namero de dimensiones comunes subyacentes, denominadas componentes (Costa,
2004 Barcelona).

3.6. Plan de procesamiento de la informacion

INSTRUMENTOS DE

TECNICAS DE INVESTIGACION RECOLECCION DE

INFORMACION
Informacién Secundaria Textos sobre indicadores de gestion,
Lectura Cientifica Imagen Empresarial y ventas
Internet

Aurticulos indexados
Informacion Primaria
Encuesta Cuestionario
Observacion

Ficha de observacion

Tabla N° 5 Plan de procesamiento de la informacion
Elaborado por: Estefania Gallardo
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4.1. Andlisis de resultados

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

CAPITULO IV

Para validar la encuesta se aplicé el Método de Alpha de Cronbach, para lo cual se

utilizo la encuesta que tiene 10 preguntas; las cuales contienen las dimensiones y

componentes planteados anteriormente, tomando en cuenta que para estas

preguntas se utilizé la escala de Likert, que sirvi6 para el analisis de fiabilidad.

Archive Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BhdAEn B BLE A0

%

o||~|on| o] el =

9
10
11
12
13
14
15
16
7
18
19
20
21
22
23
24
ac

I

Nombre Tipo

P1 Numérico 8
P2 Numérico 8
P3 Numérico 8
P4 Numérico ]
P5 Numérico ]
P6 Numérico 8
P7 Numérico 8
P8 Numérico 8
P3 Numérico 8
P10 Numérico 8

1

NN e R R R R

Anchura | Decimales;

Etiqueta Valores
El reconocimiento de la imagen emp a nivel nacional {1.0, nadai...
La reputacion que tiene una imagen empresarial {1.00, nada ...
El Slogan que representa la Imagen Empresarial {1.00, nada ...
El disefio del logotipo de Imagen Empresarial {100, nada ..
Preferencia de adquisicion de muebles {1.00, nada
Frecuencia en |a adquisicidn de muebles {1.00, nada .__
El estilo de vida {1.00, nada .__
La seguridad del producto {1.00, nada ...
El ciclo de vida del mueble {1.00, nada ...

El estimulo que induce la publicidad que tiene la Imagen Empresarial  {1.00, nada ...

Perdidos | Columnas| Alineacién

Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna

@ m @ @ @ o @ e e

= Derecha

= Derecha

= Derecha
= Derecha
= Derecha

Medida
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal

Rol

N Entrada 4

“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
v Entrada
v Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada

[

Vista de datos | Vista de variables

Tabla N° 6 Analisis de resultados
Elaborado por: Estefania Gallardo

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos

Valido
Excluido?

Total

77 100,0
0 0
77 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de

elementos

, 7194

11

Los resultados que arrojo el programa estadistico spss en cuanto al analisis de

fiabilidad segun el método de Cronbach es de 0.794; el que indica que se encuentra

situado en la escala para ser aceptada la validacion y fiabilidad del cuestionario; por

lo que se procedié aplicar la respectiva encuesta.

4.2 Interpretacion de datos

Pregunta 1.- El reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 10 13 13 13
poco importante 14 18 18 31
importante 16 21 21 52
semi importante 13 17 17 69
Muy importante 24 31 31 100

Total 77 100 100
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Tabla N° 7 El reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta




El reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional

B rada importante
B poco importarte
O importante

W ==mi importante
CItuy importarte

Grafico N° 3 El reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

Andlisis

El 13% de los encuestados responden gue no es nada importante el reconocimiento
de la imagen empresarial, el 18% menciona que es poco importante, el 21% nos
indica que es importante, mientras que el 17 % muestra que es semi importante y el

31% es muy importante.
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Interpretacion

La mayoria de las personas encuetadas consideran muy importante el
reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional, lo que permite que la
empresa tenga estrategias para poder dar a conocer su imagen y poder obtener mas
clientes y como consecuencia abrir mas mercado; siendo tan importante el
reconocimiento se debe aplicar una plan de marketing que integre varios elementos
tecnoldgicos para asi lograr llamar la atencién de los consumidor y popularizar su

imagen.
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Pregunta 2.- La reputacién que tiene una imagen empresarial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 12 16 16 16
poco importante 11 14 14 30
importante 14 18 18 48
semi importante 36 47 47 95
Muy importante 4 5 5 100

Total 77 100 100

Tabla N° 8 La reputacion que tiene una imagen empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

Grafico N° 4 La reputacion que tiene una imagen empresarial

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Analisis

El 16% de los encuestados responden que no es nada importante la reputacion que
tiene una imagen empresarial, el 14% menciona que es poco importante, el 18%
nos indica que es importante, mientras que el 47 % muestra que es semi importante

y el 5% es muy importante.

Interpretacion

La mayoria de las personas nos dicen que la reputacién que tiene una imagen
empresarial es semi importante, esto se debe a que las personas aun no se
familiarizan con lo que es la imagen y que puede proyectar solo lo perciben pero
no lo viven, es por eso que la empresa necesita crear una estrategia para difundir

esta informacion a la ciudadania.
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Pregunta 3.- El Slogan que representa la Imagen Empresarial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 10 13 13 13
poco importante 14 18 18 31
importante 11 14 14 45
semi importante 30 39 39 84
Muy importante 12 16 16 100

Total 77 100 100

Tabla N° 9 EI Slogan que representa la imagen empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

El Slogan que representa la Imagen Empresarial

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

Grafico N° 5 El Slogan que representa la imagen empresarial
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Andlisis

El 13% de los encuestados responden que no es nada importante el slogan que
representa la Imagen Empresarial, el 18% menciona que es poco importante, el 14%
nos indica que es importante, mientras que el 39% muestra que es semi importante

y el 16% es muy importante.

Interpretacion

Para la mayor parte de los encuestados les parece semi importante el slogan y lo
que representa, esta es otra ventaja para la empresa ya que al aplicar una plan de
publicidad, debe tener como objetivo que su slogan se tendencia hacia la
colectividad y asi pueda quedarse en la mente del cliente la imagen de la empresa.
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Pregunta 4.- El disefio del logotipo de Imagen Empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido poco importante 24 31 31 31
importante 15 19 19 51
semi importante 28 36 36 87
Muy importante 10 13 13 100
Total 77 100 100

Tabla N° 10 El disefio del logotipo de imagen empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

El diserio del logotipo de Imagen Empresarial

| poco importarte
Himportarte

O =emi importante
B Muy importante

Gréfico N° 6 El disefio del logotipo de imagen empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta
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Andlisis

El 31% de los encuestados responden que es poco importante disefio del logotipo
de la Imagen Empresarial, el 19% menciona que es importante, mientras que el 36%

muestra que es semi importante y el 13% es muy importante.

Interpretacion

Los encuestados nos que el disefio del logotipo de la imagen es importante pero no
primordial, por lo contario para la empresa es fundamenta disefiar un simbolo que
la represente y los encuestados estan de acuerdo aun a pesar del resultado se deberia
darle mucha importancia a este punto, ya que con un buen dibujo se pude atraer mas

clientes y por ende incrementar las ventas.
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Pregunta 5.- Preferencia de adquisicién de muebles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 10 13 13 13
poco importante 14 18 18 31
importante 12 16 16 47
semi importante 17 22 22 69
Muy importante 24 31 31 100

Total 77 100 100

Tabla N° 11 Preferencia de adquisicién de muebles
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

Grafico N° 7 Preferencia de adquisicion de muebles
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Andlisis

El 13% de los encuestados responden que no es nada importante la preferencia de
adquisicion de muebles, el 18% menciona que es poco importante, el 16% nos
indica que es importante, mientras que el 22% muestra que es semi importante y el

31% es muy importante.

Interpretacion

Este item es la razon de ser de una empresa y las personas encuestadas coinciden
con nuestra teoria, nuestro objetivo es que los clientes nos prefieran y para ello se
debe tener estrategias claras y precisas para la comercializacion de productos y asi

poder incrementar las ventas y posicionar la imagen.

52



Pregunta 6.- Frecuencia en la adquisicion de muebles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 19 25 25 25
poco importante 5 6 6 31
importante 10 13 13 44
semi importante 35 45 45 90
Muy importante 8 10 10 100

Total 77 100 100

Tabla N° 12 Frecuencia en la adquisicion de muebles
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

Frecuencia en la adquisicion de muebles

M nada importants
B poco importante
O importante

M =cmi importante
CImuy importarte

Grafico N° 8 Frecuencia en la adquisicion de muebles
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

53



Andlisis

El 25% de los encuestados responden que es nada importante la Frecuencia en la
adquisicion de muebles, el 6% menciona que es poco importante, el 13% nos indica
que es importante, mientras que el 45% muestra que es semi importante y el 10%

es muy importante.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados dicen que la frecuencia en la adquisicién de
muebles es semi importante lo que nos indica que debemos potenciar las técnicas
de comercializacion y venta para asi lograr que los clientes regresen con frecuencia

adquirir los productos.
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Pregunta 7.- El estilo de vida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 15 19 19 19
poco importante 9 12 12 31
importante 16 21 21 52
semi importante 13 17 17 69
Muy importante 24 31 31 100

Total 77 100 100

Tabla N° 13 El estilo de vida

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

Grafico N° 9 El estilo de vida

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Anélisis
El 19% de los encuestados responden que es nada importante el estilo de vida, el

12% menciona que es poco importante, el 21% nos indica que es importante,
mientras que el 17% muestra que es semi importante y el 31% es muy importante.

Interpretacion

Las personas encuestadas en su mayoria creen que influye mucho el estilo de vida
para poder adquirir un mueble, pues por esta razon la empresa debe diversificar sus
productos para poder cubrir las necesidades de los clientes.
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Pregunta 8.- La seguridad del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 8 10 10 10
poco importante 16 21 21 31
importante 11 14 14 45
semi importante 42 55 55 100
Total 77 100 100

Tabla N° 14 La seguridad del producto
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

La seguridad del producto

B nada importante
B poco importante
O importante

W ==mi importante

Gréfico N° 10 La seguridad del producto
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta
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Analisis

El 10% de los encuestados responden que es nada importante la seguridad del
producto, el 21% menciona que es poco importante, el 14% nos indica que es

importante, mientras que el 55% muestra que es semi importante.

Interpretacion

Para la mayor parte de los encuestados la seguridad de los productos no es estan
importante, pero no podemos descuidarlo, ya que el productos son muebles y la
calidad es basica en este punto pero por esta razon no se debe descuidar de la
seguridad; los clientes se sienten conforme porque Grupo “Rila” ofrece una garantia

en todos sus productos.
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Pregunta 9.- El ciclo de vida del mueble

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 6 8 8 8
poco importante 18 23 23 31
importante 17 22 22 53
semi importante 12 16 16 69
Muy importante 24 31 31 100

Total 77 100 100

Tabla N° 15 El ciclo de vida del mueble
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta

El ciclo de vida del mueble

Grafico N° 11 El ciclo de vida del mueble
Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Andlisis

El 8% de los encuestados responden que es nada importante el ciclo de vida del
mueble, el 23% menciona que es poco importante, el 22% nos indica que es
importante, mientras que el 16% muestra que es semi importante y el 31% es muy

importante.

Interpretacion

Para la mayoria es muy importante el ciclo de vida de los productos ya gque esta es
una herramienta eficaz para tener la fidelidad de los clientes, es por ello que

debemos aplicar mejoras continuas en la produccion y comercializacion.
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Pregunta 10.- El estimulo que induce la publicidad que tiene la Imagen

Empresarial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido nada importante 11 14 14 14
poco importante 13 17 17 31
importante 12 16 16 47
semi importante 32 42 42 88
Muy importante 9 12 12 100

Total 77 100 100

Tabla N° 16 El estimulo que induce la publicidad que tiene la Imagen Empresarial
Elaborado por: Estefania Gallardo
Fuente: Encuesta

El estimulo que induce la publicidad que tiene laImagen Empresarial

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Gréfico N° 12 El estimulo que induce la publicidad que tiene la Imagen Empresarial



Andlisis

El 14% de los encuestados responden que es nada importante el estimulo que induce
la publicidad que tiene la imagen empresarial, el 17% menciona que es poco
importante, el 16% nos indica que es importante, mientras que el 42% muestra que

es semi importante y el 12% es muy importante.

Interpretacion

Las personas encuestas nos dicen que es semi importante el estimulo que induce la
publicidad que tiene la Imagen Empresarial, pues se debe realizar un plan de

marketing para poder darnos a conocer a mas personas y de esa manera llegar a

obtener mas mercado y lealtad de los clientes.

4.3 Verificacion de la HipoOtesis

Se verificacion la hipétesis a partir de las variables investigadas, por ende se utiliza
el test de correlacion de Pearson, ya que los datos son continuos con distribucién

normal y muestro aleatorio.

Con base en los datos obtenidos por medio de la encuesta se obtiene mediante el

paquete estadistico SPSS:
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Correlaciones

Variables
El estimulo
El La El Slogan Frecuencia que induce
reconocimiento | reputacién que El disefio | Preferencia enla El La El ciclo | la publicidad
de la imagen que tiene | representa | del logotipo de adquisicion | estilo | seguridad | de vida | que tiene la
empresarial a | unaimagen | lalmagen | de Imagen | adquisicion de de del del Imagen
Variables Estadisticos | nivel nacional | empresarial | Empresarial | Empresarial | de muebles | muebles | vida | producto | mueble | Empresarial
El - Correlacion 1 876" 846~ 892" 949" 873" [ 907" 818" | 937" 867"
reconocimiento de Pearson
de laimagen Sig.
empresariala  (pilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
nivel nacional 77 77 77 77 77 77| 77 77 77 77
La reputauon Correlacion 876" 1 793" 853" 870" 865" | 833" 819" | 847" 839"
qgue tieneuna  de Pearson
imagen Sig.
empresarial (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
El Slogan que  Correlacion " . " . i " i o o
representala  de Pearson ,846 , 793 1 ,886 ,893 ,900™ | ,903 ,900 877 ,885
Imagen Sig.
Empresarial (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
El dls_eno del Correlacion 892" 853" 886" 1 913" 010" | 914" 876" | 9227 909"
logotipo de de Pearson
Imagen Sig.
Empresarial (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
Prefe_rgn_(zla de Correlacion 949" 870" 893" 913" 1 907" | 940" 854~ | 950" 895"
adquisicion de  de Pearson
muebles Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000| 000 ,000
(bilateral)
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
Frecuer_u:_la_l en Correlacion 873" 865~ 1900™ 910” 907" 1| 0177 936 | 875" 928"™
la adquisicibn  de Pearson
demuebles  Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| 000 ,000
(bilateral)
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
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El estilo de vida Correlacion 907" 833" 903" 914" 940" 917" 1 892" | 950" 882"
de Pearson
S'.g' ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
La seguridad Correlacion 818" 819" 900" 876" 854" 936" | 892" 1| 841" 904"
del producto de Pearson
S'.g' ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
El ciclo de vida Correlacién - o o i o - - . "
del mueble de Pearson ,937 ,847 ,877 ,922 ,950 ,875™ 1,950 ,841 1 ,879
S'.g' ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
_EI estimulo que Correlacion 867" 839" 885" 909" 895" 928" | 882" 904" | 879" 1
induce la de Pearson
publicidad que  sjg.
tiene la Imagen (pilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000 ,000
Empresarial N 77 77 77 77 77 77| 77 77 77 77

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Tabla N° 17 Correlaciones

Elaborado por: Estefania Gallardo

Fuente: Encuesta
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Interpretacion:

En este caso, el coeficiente de correlacion es de R=0.949 que se encuentran entre
un rango de 0.7 a 1 siendo la correlacion positiva buena y directamente
proporcional, tomando en cuenta los rasgos que varian desde -1 a 1, los mismo que

son detallados a continuacion:

Entre0al (correlacion es positiva)
De0a0.4 (correlacion positiva mala)
De 0.4 a 0.7 (correlacion positiva regular)

De0.7al (correlacién positiva buena)

Lo que nos permite determinar que R=0.949 tiene una correlacion positiva buena,
lo que indica que las encuestas aplicadas se han determinado e de una buena forma

y que la correlacién entre las variables es muy alta.

Conclusion:

Hzi: El valor de la imagen empresarial incide en la venta de productos del

sector maderero.

Ho: El valor de la imagen empresarial no incide en la venta de productos

del sector maderero.

Aplicando el resultado del método de Pearson se obtuvo 0.949, lo que significa que

se rechaza la Ho y se acepta la Hi.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El valor de la imagen empresarial afecta en la venta de productos, a esta conclusion
Ilegamos al analizar que se considera de gran importancia la imagen para ganarse
la preferencia del cliente y asi poder incrementar la fidelidad de los consumidores,
ademas la imagen posee otros factores favorables que influyen en la decision del
consumidor, entre ellos esta la publicidad en los medios de comunicacion, es aqui

donde debemos potenciar nuestra imagen.

Los elementos que intervienen en la venta de productos han sido agrupados de
acuerdo al nivel de importancia, el comportamiento del consumidor, los factores,
las necesidades y la situacion de adquisicién que se origina dentro del proceso,
permitiéndonos asi conocer que debemos potenciar para lograr que suban las ventas

y posicionamiento del mercado.

Grupo “RILA” no cuenta con estrategias organizadas que le ayude a incrementar
las ventas mediante la determinacion de las dimensiones del valor de la imagen
empresarial. En los resultados se identifico que el valor de la imagen es muy
importante e influye demasiado en el comportamiento del cliente a la hora de la
adquisicién del producto, de esta manera nos permite conocer las falencias que tiene
la empresa en cuanto a su posicionamiento de imagen y se debe tomar planes de

accion para solventar el problema e incrementar las ventas.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se debe disefiar estrategias administrativas efectivas y alcanzables para que se
pueda logar potenciar la imagen empresarial y mantenerse en constante innovacion

y difusién de la misma, con esto nos posicionaremos en la mente del cliente.

Se deberia crear campafas publicitarias en lugares estratégicos para dar a conocer
la imagen empresarial a la ciudadania y de esta manera difundir descuentos,
promociones y formas de pago, asi los clientes estaran informados oportunamente

y se sentiran como parte de la empresa.

Aplicar un plan estratégico que contenga metas claras y precisas, este elemento nos
permitira una estudio estructurado para optimizar recursos e incrementar las ventas
de los productos madereros, de esta manera vamos construyendo estructuras sélidas
que nos permite tener una administracion eficiente y eficaz, con el objetivo de

seguir creciendo en el mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

Titulo de la propuesta

“Estrategias administrativas efectivas para incrementar las ventas a través del valor

de Imagen Empresarial en el Grupo “RILA” de la ciudad de Ambato™.

6.1 Datos Informativos

Institucion: Grupo “RILA”
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato

Direccién: Quis Quis y Paccha

6.2 Antecedentes de la propuesta

La presente propuesta se realiza en base al andlisis situacional que se realiz6 al
Grupo “RILA” con respecto a la importancia del valor de la imagen empresarial
para incrementar la venta de productos, como resultado de esta investigacion se

tomd en cuenta los siguientes puntos:

1. Se identificé los problemas que existen en el Grupo “RILA”, mismos que
intervienen en venta de productos hecho de madera, y se llegé a conocer las

variables de estudio.
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2. Una vez obtenidos los resultados del analisis de las encuestas aplicadas a
los clientes potenciales de compra de muebles, se pudo evidenciar la

importancia de la presente investigacion.

3. Se establecieron objetivos claros y alcanzables con el fin de comprobar el

estudio.

Concluimos que una vez realizada la investigacion se encuentra la necesidad de
buscar estrategias administrativas que permitan direccionar de una forma efectiva
y eficaz la venta de productos enfocada en la imagen empresarial del Grupo
“RILA™.

6.3 Justificacion

El desarrollo de la presente propuesta para la investigacion va a permitir desarrollar
en el Grupo “RILA” elementos que ayuden a la toma decisiones con respecto a
mecanismos que intervengan directamente en el valor de la imagen empresarial y

gue como consecuencia se incremente las ventas de sus productos.

El resultado presentado en la comprobacion de la hipdtesis, justifican la alta
relacién que existe entre las variables propuestas y aprueba la creacién de
estrategias administrativas para lograr aumentar las ventas, el desarrollo de estas
contribuird al incremento de clientes potenciales evitando asi la fuga de los mismos
y afianzando la fidelidad de los mismos, ya que influye positivamente en la gestion

comercial y empresarial que se aplique.
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6.4 Objetivos
6.4.1 Objetivo General

Proponer estrategias de valor sobre la imagen empresarial que permitan incrementar

la venta de productos del Grupo “RILA” de la cuidad de Ambato.
6.4.2. Objetivos especificos

e Analizar la factibilidad de implementacion de estrategias que permitan

aprovechar el valor de la imagen empresarial en el proceso de venta.

o Establecer factores més relevantes que se relacionan entre la venta y la

imagen empresarial.

e Disefiar estrategias que permitan aumentar la venta de productos

madereros.

6.5 Andlisis de factibilidad

Factibilidad politica: La apertura del Gobierno Nacional en base a la eliminacion
de ciertas restricciones ha permitido incentivar la produccion y comercializacion de
productos, gracias a las medidas econémica propuestas por el Presidente de la
Republica, se logra reactivar la econémica en varios sectores lo que ha permitido la
comercializacion de varias empresas con precios relativamente bajos y con disefios

innovadores.

Factibilidad organizacional: La comercializacion de productos hechos en madera,
especificamente muebles constituye una fuente importante de ingresos para la
ciudad de Ambato, gran parte de empresas dedicadas a este tipo de actividad se
encuentran se encuentran en la zona centro, lo que es factible el acceso y
comunicacion con los clientes, esto nos permite posicionarnos en la mente de las
personas proyectando una imagen empresarial sélida y garantizada, para que de esta

manera el consumidor al momento de realizar una compra nos elija.
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Factibilidad legal: En el d&mbito legal, no existe impedimento alguno para
desarrollar la presente propuesta, mas bien aporta con la legislacion en el

cumplimiento de la presentacion resultados sustentables.

Factibilidad econdmica: La propuesta es factible econdmicamente, porque de la

aplicacion de las estrategias se obtendran réditos econémicos sustentables.

6.6 Fundamentacion

Es necesario entender que la imagen empresarial es fundamental en la empresa,
como lo define los autores (Andrea Pérez e Ignacio Rodriguez del Bosque, 2014),
La identidad, imagen y reputacion de la empresa son tres de los pilares
fundamentales que define la perspectiva del marketing corporativo. Segun este
nuevo paradigma de marketing, las empresas de hoy en dia deben prestar atencion
no solo al rendimiento y reputacion de su oferta comercial sino también a todo un
conjunto de atributos de caracter institucional que presentan a la empresa ante los
grupos de interés, de tal manera que las relaciones que se establecen con los mismos
son mas complejas que las meras relaciones comerciales de compra/venta de
productos y servicios. No obstante, la confusion terminoldgica en torno a estos tres
conceptos ha ido en aumento a medida que crecia su popularidad e interés

académico, lo que justifica el planteamiento de propuestas integradoras de analisis.

Otro autor (Van Riel, Essentials of corporate communication, 2007), la define como
“Las asociaciones de marca se refieren a todo aquello que conecte al cliente con la
marca: imagenes del usuario, atributos del producto, situaciones de uso,
asociaciones organizativas, personalidad de marca y simbolos. Son todos los
pensamientos relacionados con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes,

experiencias, creencias, actitudes.
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La venta es un elemento importante en la desarrollo de la empresa es un benéfico
mutuo como lo define Juan Carlos Fresco citado por (Fischer, 2014), la venta es
una “transaccion entre dos partes que acuerdan la transferencia de bienes y dinero
a afecto de lograr un beneficio mutuo”. Por lo tanto la venta es un intercambio de

intereses por ambas partes.

Por otra parte (Ugalde, 2014), establece que las ventas son el corazon de cualquier
negocio, es la actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de
reunir a compradores y vendedores, y el trabajo de toda la organizacién es hacer lo

necesario para que esta reunion sea exitosa.

(Hernandez, T. et al., 2014) La estrategia administrativa forma parte de la directriz
de comportamiento empresarial, puede condicionar el resultado organizacional
hasta un punto que ninguna empresa podra mantenerse en el mercado sin una
mision, objetivos, metas. Las estrategias administrativas se consideran un plan que
une principalmente las politicas con las metas de una empresa, a la vez tiene un

seguimiento coherente de los planes a realizar dentro de una organizacion.

Los autores (Tabatorny y Jarniu , 2013), plantean que es el conjunto de decisiones
que determinan la coherencia de las iniciativas y reacciones de la empresa frente a

Su entorno.

6.7 Metodologia, Modelo Operativo
6.7.1 Plan de las estrategias

Para una mejor aplicacion de las estrategias, se las va a realizar desde el punto de
vista de las tres dimensiones sobresalientes el anélisis de correlacion que son: Valor

percibido de la Imagen Empresarial y la venta de productos.
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6.7.1.1 Estrategias en base Valor percibido de la Imagen Empresarial

Adquirir mercaderia nueva e innovadora que posea confort y disefios Unicos

para exhibirlos en los escaparates de la tienda matriz del Grupo “RILA”
Obijetivo:
Incrementar la afluencia de clientes y con esto aumentar el deseo de adquirir el bien,

ya que seran muy visible el modelo y la imagen empresaria y esa seria la

consecuencia provocada practicamente por los nuevos disefios de los muebles.

Acciones:

Elaborar muebles innovadores que ahorren espacio y sea llamativos y

practicos, redisefiar modelos de muebles que sean especiales y Unicos.

e Ubicar los muebles estratégicamente para que den un ambiente de hogar, el

cual el cliente se sienta como en casa.

e Planificar campafias de descuentos por festividades, cumpleafos,

aniversarios, cupones.

e Realizar promociones que incluyan obsequios complementarios al bien

adquirido.
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Consignar de espacios en instituciones publicas y privadas para exhibir de

forma temporal algunos muebles.

Obijetivo:

Ganar reconocimiento de la Imagen Empresarial, modelos, calidad y posicionar a

la imagen en la mente de los clientes.

Acciones:

Realizar convenios con instituciones publicas y privadas para obtener
espacios en ferias 0 en sus instituciones y lograr asi exhibir los productos

que tiene Grupo “RILA”.

Ubicar banners publicitarios que promocionen todas las ventajas para esas

instituciones segun el convenio adquirido.

Tener una persona encargada de la logistica e informacion de los muebles

que se estan exhibidos en el lugar.
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6.7.1.2. Estrategias en base al VValor Percibido de la Imagen Empresarial

Lanzar una campafa de crédito directo sin interés con condiciones especiales

y Unicas en el segmento.

Obijetivo:
Incrementar clientes y ventas gracias a la promocion de la campana “TU

CREDITO IDEAL”
Acciones:

e Conseguir una tasa de interés de crédito directo por abajo del 16%, la

propuesta es la tasa del 9%.

e Poner en conocimiento el crédito con letreros llamativos y visibles para

toda la mercaderia y en todas las sucursales.

e Comunicar la campafia en gestiones puntuales, visitas a instituciones,

feria, mercados y por supuesto en redes sociales.

75



Utilizar cupones de descuento por el 40% en la compra de salas y

dormitorios.
Obijetivo:

Incentivar la venta de salas y dormitorios por medio de buenos descuentos, para asi
lograr captar mas clientes y disfruten de la experiencia de obtener un mueble del
Grupo “RILA”.

Acciones:
+ ldentificar las salas y dormitorios para aplicar estos cupones.
» Establecer la promocion en colores y modelos.

» Ubicar publicidad en todos los almacenes del Grupo “RILA”.
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6.7.1.3. Estrategias en base la Notoriedad de la Imagen Empresarial

Fomentar la campaia “MUEBLES PARA TODA LA VIDA”, dandoles a
conocer a los clientes que esta consiste en visitar la planta de produccion de

muebles.
Obijetivo:
Incrementar las ventas de muebles hechos en el Ecuador a través del lanzamiento

de la campafia “MUEBLES PARA TODA LA VIDA”, con su slogan “Joyas en
Madera”.

Acciones:

e Realizar un cronograma con el encargado de la planta de produccién del

Grupo “RILA” para la programacién de las visitas a la planta.

e Promocionar la campafia en medios de radio, television, prensa.

e Programar tours para las visitas con clientes efectivos, en los que se puedan

incluir a toda la familia.
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Plan de Estrategia

OBJETIVO: Incrementar la afluencia de clientes y con esto aumentar el deseo de

adquirir el bien, ya que seran muy visible el modelo y la imagen empresaria y esa

seria la consecuencia provocada practicamente por los nuevos disefios de los

muebles.

ESTRATEGIAS

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES
INDICADOR
RESULTADO
ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

Adquirir mercaderia
nueva e innovadora
que posea confort y
disefios Unicos para
exhibirlos en los
escaparates de la
tienda matriz del
Grupo “RILA”

Elaborar muebles innovadores
que ahorren espacio y sea
Ilamativos y practicos,
redisefiar modelos de muebles

que sean especiales y Unicos.

Listado de mercaderia
nueva con sus

caracteristicas

Tener en el inventario del
Grupo “RILA” los nuevos
modelos.

Ubicar los muebles
estratégicamente para que den
un ambiente de hogar, el cual

el cliente se sienta como en

casa.

NUmero de clientes que se

acercan a las vitrinas

La venta de muebles

Planificar campafias de
descuentos por festividades,
cumpleafios, aniversarios,

cupones

Logotipos destinados para

los muebles y areas.

Identificar la imagen

empresarial

Realizar promociones que
incluyan obsequios
complementarios al bien

adquirido.

Numero de obsequios

La venta de muebles

Tabla N° 18 Resumen de Estrategias en base a la Imagen Empresarial
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OBJETIVO: Ganar reconocimiento de la Imagen Empresarial, modelos, calidad

y posicionar a la imagen en la mente de los clientes.

ESTRATEGIAS

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR

RESULTADO
ESPERADO

en

Consignar de
espacios en

privadas para obtener espacios

Realizar convenios con

instituciones publicas y

ferias o en sus instituciones
y lograr asi exhibir los
productos que tiene Grupo
“RILA”.

NUmero de instituciones para

realizar el convenio de
exhibicion

NUmero de instituciones para

realizar el convenio de
exhibicién

instituciones publicas
y privadas para
exhibir de forma
temporal algunos
muebles.

Ubicar banners publicitarios

ventajas para esas instituciones
segun el convenio adquirido.

que promocionen todas las

Cantidad de banners ubicados

en las instituciones de

convenio.

Poseer logotipos, banners
publicitarios en todas las
instituciones que se obtuvo

el convenio

Tener una persona encargada
de la logistica e informacion

de los muebles que se estan

exhibidos en el lugar.

movilizadas a las exhibiciones.

Numero de unidades

Tener muebles bien
presentados durante el

tiempo de exhibicion.

Tabla N° 19 Resumen

de Estrategias
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OBJETIVO: Incrementar clientes y ventas gracias a la promocién de la campafia
“TU CREDITO IDEAL”.

ESTRATEGIAS

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO
ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO
ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO
ESPERADO

Lanzar una campafia de
crédito directo sin interés
con condiciones
especiales y Unicas en el

segmento.

Conseguir una tasa de interés
de crédito directo por abajo
del 16%, la propuesta es la

tasa del 9%.

Numero de créditos directos
otorgados en las condiciones
indicadas.

Conocer el incremento de
ventas muebles con crédito

directo otorgado.

Poner en conocimiento el
crédito con letreros
llamativos y visibles para
toda la mercaderia y en todas

las sucursales.

Cantidad de banners
ubicados en las instituciones

de convenio.

Poseer logotipos, banners
publicitarios en todas las
instituciones que se obtuvo

el convenio

Comunicar la campafa en
gestiones puntuales, visitas a
instituciones, feria, mercados

Yy por supuesto en redes

sociales.

Numero de beneficiaros de la

campafa

Conocer el numero de
beneficiarios de la respectiva

promaocion.

Tabla N° 20 Resumen de Estrategias
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OBJETIVO: Incentivar la venta de salas y dormitorios por medio de buenos

descuentos, para asi lograr captar mas clientes y disfruten de la experiencia de

obtener un mueble del Grupo “RILA™.

ESTRATEGIAS

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

Identificar las salas y
dormitorios para aplicar estos

cupones.

Numero de cupones emitidos

para la campafia

Conocer el nimero de cupones
entregados a clientes para la

respectiva promocion.

Utilizar cupones de
descuento por el 40%
en la compra de salas

y dormitorios.

Establecer la promocion en

colores y modelos.

Listado de modelos y colores.

Conocer el nimero de clientes
que se beneficiaron de la

promocioén

Ubicar publicidad en todos los

almacenes del Grupo “RILA”.

Numero de beneficiaros de la

campafa

Conocer el nimero de clientes
que se acercaron a los
almacenes

Tabla N° 21 Resumen de Estrategias
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OBJETIVO: Incrementar las ventas de muebles hechos en el Ecuador a través del
lanzamiento de la campafia “MUEBLES PARA TODA LA VIDA”, con su slogan

“Joyas en Madera”.

ESTRATEGIAS

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO ESPERADO

ACCIONES INDICADOR
RESULTADO
ESPERADO

Fomentar la camparfia
“MUEBLES PARA
TODA LA VIDA”,
dandoles a conocer a
los clientes que esta
consiste en visitar la
planta de produccion

de muebles.

Realizar un cronograma con el

encargado de la planta de
produccion del Grupo “RILA”
para la programacion de las
visitas a la planta.

Porcentaje de compra de
unidades a partir del inicio de
la campafia

Incrementar las compras y
las ventas de producto

nacional

Promocionar la campafia en
medios de radio, television,

prensa

Porcentaje de inversion en la
publicidad de la campafia

Dar a conocer de forma
masiva y extensa la campafia

Programar tours para las visitas
con clientes efectivos, en los
que se puedan incluir a toda la

familia.

NUmero de visitas
programadas a la planta de
produccidén

Incrementar ventas del

producto nacional.

Tabla N° 22 Resumen de Estrategias
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6.7.3. Plan de Accion

6.7.3.1. Cronograma de Trabajo y Recursos.

ESTRATEGIA 1
ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES | RECURSOS TIEMPO
Elaborar muebles Material y
innovadores que ahorren Serente ¢ " equipamiento
: ; erente Comercial y L
espacio y sea llamativos y , . de redisefio de 15 dias
. P ersonal obrero
précticos, redisefiar muebles
modelos de muebles que
sean especiales y Unicos.
Adquirir
. Material y
mercaderia nueva e Ubicar los muebles Gerente de i amient
. o equipamiento
Innovadora que estratégicamente para que | Mercadeo y Jefe de de redisefio d L di
e redisefio de ia
posea conforty | yen yn ambiente de hogar, ventas ol
s muebles
e el cual el cliente se sienta
para exhibirlos en COMO en casa.
los escaparates de ~ - Material y de
la tienda matriz del Planificar campafias de Gerente de L
o disefio de
Grupo “RILA” | descuentos por festividades, | Mercadeo y Jefe de . .
] _ grafico 5 dias
cumpleafios, aniversarios, ventas
cupones
Realizar promociones que Gerente de
incluyan obsequios Mercadeo y Jefe de | Productos de )
_ ) ) Inmediato
complementarios al bien ventas obsequio

adquirido.

Tabla N° 23 Cronograma de Trabajo
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ESTRATEGIAS 2

informacién de los muebles
que se estan exhibidos en el

lugar.

ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES | RECURSOS TIEMPO
Realizar convenios con
instituciones publicas y Contratos de
privadas para obtener Gerente de Ventas apertura de 1 mes
espacios en ferias 0 en sus movilizacién
instituciones y lograr asi
exhibir los productos que
Consignar de tiene Grupo “RILA”.
espacios en
instituciones Ubicar banners publicitarios
publicas y privadas | que promocionen todas las Material .
para exhibir de ventajas para esas Gerente de Ventas publicitario L dia
forma temporal instituciones segun el
algunos muebles. convenio adquirido.
Tener una persona
encargada de la logistica e logistica
Gerente de Ventas 1 dias

Tabla N° 24 Cronograma de Trabajo 1
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ESTRATEGIA 3

ESTRATEGIAS

Lanzar una
campafia de crédito
directo sin interés

con condiciones
especiales y Unicas
en el segmento.

a instituciones, feria,
mercados y por supuesto en
redes sociales.

apoyo: afiches,
volantes.

ACCIONES RESPONSABLES | RECURSOS TIEMPO
Conseguir una tasa de
interés de crédito directo | Gerente de Ventasy | Base de datos
por abajo del 16%, la Gerente de Créditos Clientes 1 mes
propuesta es la tasa del 9%.
Poner en conocimiento el
crédito con letreros )
) o Material .
Ilamativos y visibles para | Gerente de Ventas o 1 dia
; publicitario
toda la mercaderia y en
todas las sucursales.
Comunicar la camparia en Redisefiados
gestiones puntuales, visitas del
Gerente de Ventas Material de 1 dias

Tabla N° 25 Cronograma de Trabajo 2
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ESTRATEGIA 4

“RILA”.

Espacios para

comunicacion

ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES | RECURSOS TIEMPO
Base de datos
Identificar las salas y de clientes
dormitorios para aplicar Gerente de Ventas Recompra 'y 1 dia
estos cupones. referidos
Utilizar cupones de
descuento por el
40% en la compra
de salas y Establecer la promocion en Gerente de Ventas Material 1 dia
dormitorios. colores y modelos. publicitario
Material de
Ubicar publicidad en todos apoyo: afiches,
los almacenes del Grupo Gerente de Ventas volantes, 1 dia

Tabla N° 26 Cronograma de Trabajo 3
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ESTRATEGIAS

efectivos, en los que se
puedan incluir a toda la
familia.

Espacios para

comunicacion

ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES | RECURSOS TIEMPO
Realizar un cronograma con Base de datos
el encargado de la planta de | Gerente de Ventas y de clientes
i Recompra ¢
Fomentar la produccion del Grupo Produccion pray 1 dia
« » referidos
campafia RILA” para la
“MUEBLES programacion de las visitas
PARA TODA LA a laplanta.
VIDA”, dandoles a
conocer a los Promocionar la campafia en .
. ] ) . Material
clientes que esta | medios de radio, television, | Gerente de Ventas o 1 dia
. - publicitario
consiste en visitar prensa
la planta de
produccion de Material de
Programar tours para las
muebles. g _ .p apoyo: afiches,
visitas con clientes i
Gerente de Ventas volantes, 1 dia

Tabla N° 27 Cronograma de Trabajo 4
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6.8 Administracion

ESTRATEGIAS

Adgquirir mercaderia nueva e innovadora que posea
confort y disefios Unicos para exhibirlos en los

escaparates de la tienda matriz del Grupo “RILA”

Consignar de espacios en instituciones publicas y
privadas para exhibir de forma temporal algunos

muebles

Lanzar una campafia de crédito directo sin interés con

condiciones especiales y Unicas en el segmento.

Utilizar cupones de descuento por el 40% en la compra

de salas y dormitorios

Fomentar la campafia “MUEBLES PARA TODA LA
VIDA”, dandoles a conocer a los clientes que esta

consiste en visitar la planta de produccién de muebles

TOTAL

Tabla N° 28 Administracion
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1100

200

250

200

250

2.000



6.9 Prevision de la evaluacién

Es fundamental contar con un plan que nos ayude a monitorear y evaluar la
aplicacion de la propuesta con el fin de tomar decisiones oportunas que ayuden a

mejorar la organizacion de la empresa.

PREGUNTAS PLAN DE EVALUACION

) Para mejorar la calidad y evidenciar la efectividad de
¢Para qué evaluar?
la propuesta.

¢De qué personas? . .
Del comportamiento de los clientes

Sob ) ) Nivel clientes que acuden a la empresa
¢ Sobre qué aspectos? .
Nivel de ventas de muebles

El encargado de evaluar es el coordinador del

;Quién?
proyecto.
¢Cuando evaluar? Periodo 2018
¢Donde? Grupo “Rila” del cantén Ambato
¢Cuantas veces? Las quesean necesarias
¢ Qué técnicas? Se usara la encuesta
) Método de Alpha de Cronbach en el programa
¢Con qué? o ) )
estadistico SPSS y la encuesta para después aplicar el
Método de Pearson
¢En qué situacion? Durante las actividades diarias

Tabla N° 29 Prevision de la evaluacién
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ANEXOS

TABLAS CUANTITATIVAS

Estadisticos
BAS PAIS ANO DE CATEGORIZA IDIO PAGIN
E DE DE PUBLICAC CION MA AS
DAT ESTU ION
0S DIO
N | Valid 401 401 401 400 401 400
0
Perdi 0 0 0 1 0 1
dos
Méaximo 3 65

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

BASE DE DATOS

BASE DE DATOS
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilid 1 2 2 2
0 Redalyc 350 87,3 87,3 87,5
Scielo 2 5 5 88,0
ScienceDire | 40 10,0 10,0 98,0
World 8 2,0 2,0 100,0
Trade
Total 401 100,0 100,0

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

Una vez ingresados los datos se arrojo que la Base de datos Redalyc es la de mas

utilizacion para la investigacion, ya que contiene articulos precisos y Utiles.
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PAIS DE DESTINO

PAIS DE ESTUDIO
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valid 2 5 5 5

0 Alemania 1 2 2 N4
Algeria 1 2 2 1,0
Argentina 17 4,2 4,2 5,2
Bélgica 2 5 5 5,7
Bolivia 2 5 5 6,2
Brasil 62 15,5 15,5 21,7
Canada y Es 2 5 5 22,2
Chile 26 6,5 6,5 28,7
Colombia 81 20,2 20,2 48,9
Costa Rica 4 1,0 1,0 49,9
Cuba 9 2,2 2,2 52,1
Ecuador 1 2 2 52,4
Espafia 58 14,5 14,5 66,8
México 96 23,9 23,9 90,8
Pert 5 1,2 1,2 92,0
Puerto Rico 3 7 7 92,8
Reino Unido 6 15 1,5 94,3
RepublicaDo | 1 2 2 94,5
Turquia 2 5 5 95,0
Uruguay 2 5 5 95,5
Venezuela 18 4,5 4,5 100,0
Total 401 100,0 100,0

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

Los resultados nos muestra que México tiene una repeticion en las investigacion de
la linea elegida, esa razén se debe a que somos pais latinos, es decir similares en

varios aspectos que permiten realizar una investigacion precisa.
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Afio de publicacion

ANO DE PUBLICACION
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valid 2 5 5 5

0 1991 | 1 2 2 7
1996 | 1 2 2 1,0
1999 | 2 5 5 15
2000 | 8 2,0 2,0 3,5
2001 | 5 1,2 1,2 4,7
2002 | 6 1,5 1,5 6,2
2003 | 10 2,5 2,5 8,7
2004 | 10 2,5 2,5 11,2
2005 | 17 4,2 4,2 15,5
2006 | 22 5,5 5,5 20,9
2007 | 24 6,0 6,0 26,9
2008 | 27 6,7 6,7 33,7
2009 | 29 7,2 7,2 40,9
2010 | 30 7,5 7,5 48,4
2011 31 17,7 17,7 56,1
2012 | 32 8,0 8,0 64,1
2013 28 7,0 7,0 71,1
2014 | 37 9,2 9,2 80,3
2015 | 26 6,5 6,5 86,8
2016 45 11,2 11,2 98,0
2017 | 8 2,0 2,0 100,0
Tota | 401 100,0 100,0
I

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

En el afio 2016 se realizaron mas investigaciones que aportan a la linea de estudio

de esta manera la informacidn es mas actuales y precisa.
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Categorizacion

CAREGORIZACION
Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valido EXCELENT 30 7,5 7,5 75
E
BUENA 279 69,6 69,8 77,3
MALA 91 22,7 22,8 100,0
Total 400 99,8 100,0
Perdidos | Sistema 1 ,2
Total 401 100,0

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

Para desarrollar el proyecto de investigacion esta tabla es la base ya que la
categorizacion de los articulos es fundamentales para iniciar el estudio, dando un
resultado de 30 papers, excelente aporte a la investigacion y de 279 buenos, con un

aporte significativo pero modificable, permitiendo seleccionar los de categorizacion

Excelente.
Idioma
IDIOMA PUBLICACION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid 2 5 5 5
0 Espafiol 320 79,8 79,8 80,3
ingles 31 7,7 7,7 88,0
Portugués 48 12,0 12,0 100,0
Total 401 100,0 100,0

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega

El idioma con mas frecuencia de los papers descargados son en espafiol, ya que los

papers son de paises latinos.
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PAGINAS DEL ARTICULO

PAGINAS DEL ARTICULO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido

Valido 0 1 2 3 3
2 7 1,7 1,8 2,0
3 6 1,5 15 3,5
4 4 1,0 1,0 4,5
5 14 3,5 3,5 8,0
6 7 1,7 1,8 9,8
7 22 5,5 55 15,3
8 14 3,5 3,5 18,8
9 17 4,2 4,3 23,0
10 6 1,5 1,5 24,5
11 21 5,2 5,3 29,8
12 14 3,5 3,5 33,3
13 11 2,7 2,8 36,0
14 13 3,2 3,3 39,3
15 17 4,2 4,3 43,5
16 8 2,0 2,0 45,5
17 22 5,5 5,5 51,0
18 19 4,7 4,8 55,8
19 10 2,5 2,5 58,3
20 16 4,0 4,0 62,3
21 18 4,5 4,5 66,8
22 8 2,0 2,0 68,8
23 12 3,0 3,0 71,8
24 9 2,2 2,3 74,0
25 15 3,7 3,8 77,8
26 4 1,0 1,0 78,8
27 7 1,7 1,8 80,5
28 9 2,2 2,3 82,8
29 10 2,5 2,5 85,3
30 6 1,5 1,5 86,8
31 14 3,5 3,5 90,3
32 4 1,0 1,0 91,3
33 5 1,2 1,3 92,5
34 3 7 8 93,3
35 4 1,0 1,0 94,3
36 4 1,0 1,0 95,3
37 6 1,5 1,5 96,8
39 3 7 8 97,5
41 2 ,5 5 98,0
42 3 7 8 98,8
44 1 2 .3 99,0
45 1 2 .3 99,3
49 1 ,2 ,3 99,5
52 1 ,2 ,3 99,8
65 1 ,2 ,3 100,0
Total 400 99,8 100,0

Perdidos Sistema 1 2

Total 401 100,0

Fuente: Elaborada por Estefania Gallardo Ortega
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CUANTITATIVOS

El Objetivo de la presente encuesta es recopilar informacion para poder medir el

maderero.

INSTRUCCIONES

valor que posee la Imagen Empresarial en la venta de productos del sector

A continuacion, se exponen items referentes al proceso de venta de muebles con
base a las especificaciones del valor de la imagen empresarial.

Responda de acuerdo al grado de importancia que tienen para usted cada item,
tome en cuenta que 1 equivale a “nada importante” y 5 “muy importante”.

Medicion de la importancia en la simbologia de una imagen empresarial

No

Descripcion

Respuesta

112|345

El reconocimiento de la imagen empresarial a nivel nacional

La reputacion que tiene una imagen empresarial

Medicion de la importancia en la identidad que tiene una imagen

empresarial

El Slogan que representa la Imagen Empresarial

El disefio del logotipo de Imagen Empresarial

Medicion de lealtad hacia la imagen empresarial

Preferencia de adquisicion de muebles

Frecuencia en la adquisicion de muebles

Medicion de la percepcion

El estilo de vida

La seguridad del producto

Medicion necesidades del cliente al adquirir un muebl

€s

El ciclo de vida del mueble

10

El estimulo que induce la publicidad que tiene la Imagen
Empresarial

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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