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RESUMEN EJECUTIVO

La imagen corporativa es la forma en que se percibe a las empresas, es la imagen
de lo que significa, es un ejercicio en la direccion de percepcion del espectador, la
imagen corporativa es la carta de presentacion, la primera impresion que el
publico capta, para que esta funcione y ayude a obtener confianza del publico
debe tener requisitos basicos: debe reflejar los valores, de tal manera que se pueda
generar una mejor decision de compra de los usuarios y asi poder reflejarse en las
ventas, de tal manera que se proyecte no solo una buena imagen, sino que la
excelencia y la competitividad sean referente de trabajo y entonces ser la piedra
angular para el desarrollo organizacional, por tanto la metodologia de la
investigacion de campo permitié conocer los cambios a efectuarse y entonces
posicionar calidad, de tal manera que la propuesta se enfoca a generar una nueva
imagen en el cual la imagen institucional aparecera como el registro publico de los
atributos identificatorios para el usuario. Por tanto equivale a la lectura publica, la
interpretacion que el mercado o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos,
tendra o construye de modo intencional o espontaneo. Para definir la imagen
corporativa es importante contar con la acepcion que le atribuye el cliente como
instrumento de comunicacion para posicionarse como icono de calidad y
competitividad, en este contexto el éxito y la efectividad de la imagen corporativa

estara basado, en gran parte, en la cohesidn que exista entre el concepto y el mensaje

visual que se mostrara y con el que se quiere identificar en el sector comercial.

Palabras claves: marketing, imagen, corporativa, publicidad, logotipo, cultura,
identidad, valores, papeleria, calidad, eficiencia, ventas, sistema, posicionamiento,

direccién, fuerza de ventas.
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INTRODUCCION

En el actual mercado de competencia, es vital generar una imagen de alta
jerarquia mediante la comunicacion de los atributos y caracteristicas de los
servicio para asi maximizar las ventas y por ende poder conseguir mejor cobertura

en el mercado.

El presente trabajo se encuentra estructurado por los siguientes capitulos:

En el capitulo I se encuentra el problema con: planteamiento del problema, dentro
del cual esté la contextualizacion, andlisis critico, prognosis, la delimitacion asi

como la justificacion y los objetivos.

En el capitulo Il lo integra el Marco Teorico con los antecedentes, las
fundamentaciones, la categorizacion de las variables, formulacion de hipotesis y

el sefialamiento de las variables

El capitulo 1l lo constituye la Metodologia con la modalidad, tipos de
investigacion, poblacion y muestra, Operacionalizacion de las variables, técnicas

de recoleccion de la informacion y el procesamiento.

En el capitulo IV, se encuentra el andlisis e interpretacion de resultados
recolectados en la investigacion de campo y la respectiva verificacion de la
hipotesis.

En el capitulo V, se redactan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

El capitulo VI, se detalla el titulo de la propuesta, la justificacion, los objetivos, el

plan de accidn, las actividades, la bibliografia y los anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA

LA IMAGEN CORPORATIVA'Y SU IMPACTO EN LAS VENTAS DE LA
EMPRESA “MI AUTO” DE LA CIUDAD DE AMBATO

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

El sector automotor en Ecuador tiene una participacion muy importante en la
economia del pais por los ingresos que genera, se estima que el aporte al Fisco
del sector por los impuestos aplicados a esta industria bordea los USD 400
millones. Ademas, es fuente de numerosas plazas de trabajo, llegando alcanzar
en el 2010 cerca de 25.000 puestos de trabajo en las actividades directas e
indirectas relacionadas a este sector; cerca del 30% del empleo generado se

concentra en el area de ensamblaje y el 70% en el area de comercializacion. El



sector en los ultimos afios ha presentado un crecimiento sostenido, gracias a la
dolarizacion, al envio de remesas del exterior y el financiamiento ofrecido por

agencias bancarias y financieras del pais

Segun un estudio realizado por la consultora Pricewaterhouse Coopers (PWC), se
estima que la produccién mundial de automoviles en el afio 2011 superara los 75.3
millones de unidades, lo cual significara un crecimiento del 6.2% con respecto al
afio 2010. (PROECUADOR, 2013).

En este marco son pocas las empresas que desarrollan programas de imagen
corporativa que permita dar a conocer a su publico meta los atributos del servicio
que proporcionan, de tal manera que se reflejan en las bajas ventas y en la

rentabilidad organizacional y financiera.

Septiembre del 2012 no dejo buenos resultados al sector automotor. Las ventas
cayeron al nivel mas bajo de lo que va del afio y sellaron nueve meses
consecutivos de descensos. Segun la Asociacion Ecuatoriana Automotriz (AEA),
el mes pasado se colocaron 8.254 unidades, es decir, 3.046 menos que en el
mismo periodo del 2011. La cifra es inferior al promedio de carros que se venian

colocando mensualmente y que estaba entre 9.000 y 11.000 unidades.

Unidades colocadas
Grafico N° 01

Unidades colocadas

11.253
10.840 e

| 10.213
9.953
9.885 9.888
Q———E:?)ﬂ—-l:———( )__—C/()'/ \::\9- 482

.

8.254
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep.

Fuente: AEA EL UNIVERSO

Fuente. El universo (septiembre 2012).
Elaborado por Luis Paucar



Meso

En especial en Tungurahua segun Manuel Murthino, gerente de la AEA, atribuyd
el bajon de las ventas a los cupos de importacion que tiene el sector automotor y
que inciden en una menor disponibilidad de unidades. Ademas, dijo que la ley
hipotecaria —que contempla la devolucion del vehiculo si el comprador no puede
seguir pagando la deuda— es otro factor que influye en un descenso en el comercio
de este bien. ElI complejo panorama que atraviesa el ramo automotor, incluso, ha
Ilevado a cancelar por segundo afio consecutivo el Autoshow que se realizaba en
octubre en Guayaquil, y la exposicién que se efectuaba en noviembre en Quito.
Gloria Navas, presidenta de la Asociacion de Empresas Automotrices del
Ecuador, explico que al no haber una suficiente oferta que presentar y por las

bajas ventas es dificil invertir en eventos como los autoshows.

Micro

La empresa MIAUTO, se encuentra ubicada en un sector de la ciudad muy
comercial como es la avenida Atahualpa y Pasaje César Villacreses, frente a la
despensa AKI, la cual debido a los cambios del entorno ha enfrentado una
problematica especifica, como es el deficiente posicionamiento de su imagen
corporativa, lo cual no permite generar una alta demanda, en este sentido el no
diferenciarnos y hacernos notar con la competencia, generando ello una baja
sostenibilidad en el mercado.

En este contexto la empresa MIAUTO, no cuenta con una imagen corporativa
acorde a las exigencias de la actualidad, afectando singularmente a sus ventas, es
todo esto en su conjunto lo que no permite efectuar una gestion integral en la

empresa y por lo tanto la demanda es minima.

1.2.2 Analisis critico

Entonces la problematica ha sido ocasionada por una de las causas como lo es el

desconocimiento de técnicas comerciales, lo cual genera un bajo posicionamiento



en el mercado debido a que nos e conoce la imagen empresarial y el
desconocimiento da lugar a una baja demanda, otro factor importante es que no se
canalizan recursos financieros al manejo comercial mediante un presupuesto
financiero lo cual conlleva a un deficiente desarrollo organizacional, finalmente
otra de las causas es que la inexistencia de un sistema promocional limita la
decisién de compra y por ende no se generan el cumplimiento de los objetivos

empresariales en el area comercial.

ARBOL DE PROBLEMAS
Grafico N° 02
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La causa principal es el desconocimiento de técnicas comerciales por parte de
los miembros de la empresa, lo que producira un bajo posicionamiento en el
mercado, ademas que los recursos financieros no se canalizan al manejo
comercial de la misma, esto se da principalmente por el deficiente desarrollo
organizacional que existe en la empresa MIAUTO. Debemos recalcar que la
causa inicial es la inexistencia de un sistema promocional en la empresa, lo cual
impide tener cumplimientos efectivos de los objetivos empresariales planteados

por los miembros de la organizacion.



1.2.3 Prognosis

Por tanto de no dar solucion a la problematica, no solo que se veran afectadas las
ventas, sino que también se pondra en riesgo la inversion efectuada lo cual le
podré conllevar al cierre temporal o permanente de la empresa en el mercado

debido a su deficiente perfil competitivo.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Afecta la inexistencia de una eficiente imagen corporativa a las ventas de la
empresa Ml AUTO de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

e ;De qué manera el no desarrollar una eficiente imagen corporativa afecta a
la imagen corporativa de la empresa?

e /Cbmo el desconocimiento de un disefio de la fuerza de ventas limita la
cobertura en el medio?

e ;Esnecesario establecer un modelo de imagen corporativa para mejorar

las ventas en la empresa?
1.2.6 Delimitacion del problema
Campo: Administrativo
Area: marketing
Aspecto: Ventas

1.2.6.1 Delimitacion Espacial

El desarrollo de la investigacion se efectuara en la empresa MI AUTO de la
ciudad de Ambato.



1.2.6.2 Delimitacion Temporal

El tiempo de desarrollo de la investigacion sera del 5 de febrero al 20 de agosto
del 2013.

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion es importante por cuanto se pretende a través un nuevo
perfil reforzar la imagen corporativa y por ende mejorar el posicionamiento y las
ventas, de tal manera que se genere una ventaja competitiva en el mercado

automotriz en la ciudad.

El interés se sustenta en proyectar en la mente del usuario o cliente informacion
altamente confiable de los servicios de tal manera que se establezca una
publicidad persuasiva y asi incrementar la demanda constituyéndose como

referente de eficiencia comercial.

Es novedosa por cuanto es vital administrar la imagen corporativa de una manera
diferenciada proyectando un mensaje de reforzamiento de marca en el sector de
venta de automotores para que se incrementen las ventas ay por ende mantener y

sostener clientes satisfechos.

Es factible por cuanto existe la apertura del propietario de la empresa a efectuar
los cambios requeridos en la gestion comercial y asi ser referente de calidad y
satisfaccion en el mercado.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

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



1.4.2 Objetivos Especificos

o Diagnosticar la estructura de una imagen corporativa para reforzar la
identificacion empresarial en el mercado.

e ldentificar una direccion de ventas que permita generar una mejor
rentabilidad organizacional.

e Proponer el modelo de imagen corporativa para mejorar el nivel de ventas

en la empresa MI AUTO de la ciudad de Ambato.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el desarrollo de la investigacion se apoyard en trabajos similares, quienes

llegan a las siguientes conclusiones:

(Maria, 2005, pag. 75) Las estrategias del Marketing mix y su incidencia en la
imagen corporativa de la Clinica Tungurahua de la ciudad de Ambato. Facultad de
Ciencias Administrativas de la PUCESA.

Obijetivos:
Implementar estrategias de Marketing mix y su incidencia en la imagen

corporativa de la clinica Tungurahua de la ciudad de Ambato.

Determinar las estrategias de post venta que permita el seguimiento de los
usuarios de la clinica logrando un posicionamiento de excelencia en el servicio y

la imagen de la clinica en el entorno.



Conclusiones:

Existe agradable ambiente de trabajo lo cual implica que los colaboradores estan
involucrados con la institucion. La publicidad y la promocion que se establece en
la clinica no permite conocer los atributos de los servicios por tanto no se conoce

en el mercado la marca.

(G, 2010, pag. 63) Estrategias de publicidad y su incidencia en la imagen
corporativa de la empresa fundacion jovenes contra el cancer de la ciudad de
Ambato. Universidad Técnica de Ambato Facultad de ciencias administrativas.

Conclusion:

Se concluye que la fundacion no cuenta con estrategias de publicidad para mejorar

la imagen corporativa.

(P, 2009, pag. 82)“Proyecto de factibilidad para la creacion de la empresa
especializada en la Imagen Corporativa de las marcas de Unilever en el Norte de
Quito distrito metropolitano 2009 Quito-Ecuador

Conclusion:

La localizacién iddnea es al norte de la ciudad de Quito donde se cuenta con todos

los requerimientos para operar.

Con respecto a la ingenieria se cuenta con el personal especializado para dar un

servicio con valor agregado diferenciado con respecto a la competencia.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La fundamentacion establecida en el proceso investigativo es la critica
propositiva, por cuanto determinada la problematica del deficiente imagen

corporativa en el mercado afecta a las ventas, se determinara una solucién

mediante la propuesta.

10



Desde esta perspectiva critica propende por el desarrollo de habilidades de
pensamiento critico reflexivo con el fin de aportar a la transformacion de las
estructuras sociales que afectan la vida de la escuela. En este sentido la dimensién
critica nos presenta, no solo un lenguaje de critica sino también un lenguaje de
posibilidades; en donde se genere la reflexion de sus propias vivencias acciones y
comprensién del problema de la disminucién de las ventas para establecer un
cambio mediante la propuesta, de tal manera que se pueda concebir que la
realidad que se conoce, es una totalidad multiple conformada por partes integradas
que para conocerlas requiere develar sus inconsistencias y contradicciones asi
como los ajustes desde un analisis critico plantee un una opcién de transformacién
mediante el didlogo, el debate, la toma de conciencia y la reflexion desarrolladas

en un contexto de interactividad mediadora de la realidad.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

En el desarrollo de la investigacion se utiliza principalmente la Ley del

consumidor en los siguientes articulos que se detallan a continuacion.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando
se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

MN prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;
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2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

3. Las caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de
dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su
poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.
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2.4 Categorias fundamentales
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas
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2.4.1 Marco conceptual

2.4.1.1Variable independiente

Imagen corporativa

(Philip, 2012, pag. 135) La imagen corporativa es el conjunto de percepciones,
ideas o significados que una persona tiene con respecto a una empresa. Lo que
cada cual piensa de nosotros fruto de su experiencia. Por lo tanto, cada persona
relacionada con nuestra empresa tendra su propia imagen de nosotros. Seria mas

correcto hablar entonces de “imégenes corporativas”.

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una organizacion. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una organizacion significa. Se disefia
para ser atractiva al publico, de manera que la organizacién (institucion,
compafia, empresa) pueda provocar un interés en clientes, consumidores,

usuarios, etc. Genere riqueza de marca y facilite las ventas.

La imagen corporativa es la imagen que tiene todos los publicos de la
organizacion, en cuanto a entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos
sus actividades y su conducta. Se define la imagen corporativa como la estructura
mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del

procesamiento de toda la informacidn relativa a la organizacion.

“Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha
imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para

darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado.”

Una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al puablico, de modo que la
institucion pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su
mente, genere riqueza de marca y  facilite asi ventas del producto.
(wikipedia.org/wiki, 2012)
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Considerando al mercado como una red de interacciones, decimos que una
organizacion de venta de vehiculos las relaciones y regulaciones internas que
preserva la autonomia del sistema y asegura la continuidad por tanto la imagen
corporativa promoverd en la venta de vehiculos generar una percepcion de

eficiencia y calidad el producto y el servicio conllevando a una alta demanda

Tipos de imagen

(Armstrong, 2012, pag. 126)Armstrong G (2012) “El tipo de imagen se divide en
4 tipos:

e Imagen esencial: Lo que la empresa es y podemos vincular directamente a su
mision y su vision, sus valores, cultura empresarial, etc.

e Imagen contextual: EI momento, el contexto en el que las acciones se llevan a
cabo marca una diferencia. La empresa no puede abstraerse de su entorno. Si
el petroleo sube y se encarecen los productos del supermercado, nuestra
percepcién de la empresa que nos esta vendiendo la leche mas cara cambiara.
En otro pais donde el precio del combustible esté mas barato no sucedera lo
mismao.

e Imagen factual: Dependera directamente de la conducta de nuestra empresa en
cada uno de sus ambitos de actuacién. Podemos decir que es un claro ejemplo
de accion/reaccion, segun hagamos las cosas tendran distintas consecuencias.

e Imagen conceptual: Se trata de la imagen que nosotros, como empresa,

queremos transmitir. Tal y como intentamos ser vistos por nuestros publicos.

Es importante colocar una imagen altamente calificada con la finalidad de generar
un contexto social y comercial favorable en el mercado automotor y asa la
percepcidn del cliente sea de eficiencia comercial, de tal manera que la identidad
reflejara permanencia en el entorno comercial en base a una imagen de

diferenciacion.
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Identidad Corporativa

(Capriotti, 2008, pag. 85) Es la manifestacion fisica de la marca. Hace referencia a
los aspectos visuales de laidentidad de una organizacion. Esta identidad
corporativa esta relacionada directamente con los siguientes atributos: - Historia o
trayectoria de la empresa, proyectos y cultura corporativa, es decir, como se hacen
las cosas. En general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento de
tipo Manual Corporativo. Estas lineas maestras establecen como en que mas

habitualmente se refleja la imagen de marca son:

La identidad corporativa en el area comercial de automotores promovera colocar
en la mente de los consumidores atributos de eficiencia y servicios satisfaciendo si
sus requerimientos mediante una imagen en el cual los elementos conlleven a la
adquisicién del producto. Entonces seran los atributos y valores que toda empresa
debe tener. La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hara

Identificarse de las demas, y colocarse en la mente de los consumidores de

vehiculos.

Papeleria Corporativa

(Capriotti, 2008, pag. 102)La papeleria corporativa es:

o Tarjetas de presentacion (visita)

o Tarjeton

e Hoja membretada (Con membrete)

o Hoja de Fax

o Sobres membretados (Ademas: Bolsas, Oficio, Carta, Radiografia, etc.)
o Carpetas corporativas

e Invitaciones (Juntas)

e Uniformes
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Para colocar en el mercado y en la mente de los consumidores una imagen
corporativa la papeleria se convierte en el instrumento en el cual se plasme un
servicio comercial de calidad en el &rea automotriz. La identidad visual es todo lo
que nuestros ojos ven y forma parte de la venta de autos, es la origen y la base de
la identidad visual es lo que comUnmente se reconoce como marca, compuesto por

el nombre, sus caracteristicas formales y cromaticas.

Beneficios de la identidad corporativa

(Moises, 2008, pag. 41)“Los beneficios de la identidad corporativa son los

siguientes.

e Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion.

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

e Ahorro de costos por estandarizacion.

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion.

El establecer una identidad corporativa en la comercializacion de vehiculos
generara una ventaja competitiva de tal manera que podra contribuir al desarrollo
organizacional de la empresa., por tanto los beneficios de la identidad corporativa
es un aspecto muy amplio y genérico, podemos trabajar sobre la identidad

conceptual de la comercializacion de vehiculos.
Imagen Corporativa como identidad
(Moises, 2008, pag. 43)Alguna definicion relacionada con identidad corporativa

es la siguiente: Es un vehiculo que da una proyeccién coherente y cohesionada, de

una empresa u organizacién, una comunicacion visual sin ambigliedades.
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El crear una imagen corporativa eficaz promovera una direccion coordinada de las
ventas, de tal manera que la venta de vehiculos se posiciono como referente de

servicio y eficiencia.

La imagen personal es la carta de presentacion que tenemos hacia nuestro entorno:
nuestros amigos Yy familiares, nuestros clientes, proveedores, entidades
financieras, colaboradores, etc., y no siempre es transmitida tal y como lo

deseamos.

Cultura empresarial

(Moises, 2008, pag. 33)La cultura de una organizacion se compone de una
combinacién de sus valores y de la forma en que los expresa, asi como de los
estilos de direccion que prevalecen en la organizacion.

Por tanto las creencias y valores imperantes influirdn decisivamente en la
conducta de los empleados de la empresa, que asumiran dichas pautas como
“formas correctas de hacer” en la entidad de la venta de autos y asi generar

mejores niveles de participacion en el mercado.

Valores

(Moises, 2008, pdg. 33) Los valores de una organizacion contribuyen a la
reputacion que tiene. Los valores empresariales y los estdndares de la
organizacion conforman la cultura empresarial de la organizacion esa cultura

afecta y se ve afectada por las personas que trabajan para la misma.

Un programa de identidad corporativa suele atravesar las siguientes cinco etapas:

e Desarrollo
e Autorizacion
e Lanzamiento

e Puesta en marcha
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e Mantenimiento.

Los clientes reciben la informacion de la empresa proveniente de diversas fuentes
mediante su conducta y su accién comunicativa y la proveniente del entorno. Una
vez llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con la que ya posee y asi,
se formard una estructura mental en la memoria, es decir se generara una imagen

de la empresa como referente comercial en la venta de vehiculos.

Distribucion

(Philip, 2012, pag. 490)Es organizar el establecimiento, asegurando la rentabilidad
Optima de cada metro cuadrado de superficie, para potenciar la venta de los

productos expuestos y prestar el mayor servicio posible al cliente.

La distribucion de los vehiculos de forma integra promovera la mapliacion de la
cobertura comercial mediante una identidad de calidad la misma que proyecte

satisfaccion al cliente.

Stock

(Philip, 2012, pag. 492)Los términos de stock, inventarios o existencias, se
utilizan para referirse a los articulos que permanecen almacenados en la empresa a
la espera de una posterior utilizacién. Son recursos ociosos que tienen un valor
econdémico y que estan pendientes de ser vendidos o empleados en el proceso
productivo. La inmensa mayoria de las empresas tienen articulos o recursos que
no estan siendo utilizados actualmente, pero que se espera poder emplearlos en un
futuro inmediato (papel de fax o cartuchos de impresora para las oficinas, cintas
de precinto o cajas para el embalaje de una empresa de transportes, televisores

depositados en los almacenes de un taller de reparaciones, etc.)

Es importante tomar en consideracion el stock, ya que de ellos depende las ventas,

su ubicacion, su localizacidn, para poder incrementar las ventas.
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Presentacion del producto

(Philip, 2012, pag. 225)La presentacion del producto se lo establecera de la

siguiente manera:

Semejanza: Consiste en agrupar los articulos que son similares o
semejantes, bien por su proceso de fabricacion (hecho a mano, fabricado
en serie,), bien por las materias primas utilizadas (algodén, hilo, ...), por la
forma de conservacion (frescos, conservas, perecederos, ...), por su estado
natural (liquido, vegetal, animal, ...) o por su forma de funcionamiento
(manual, solar, a pilas, ...).

- Origen: consiste en unir aquellos articulos que tienen un origen comdn
(por ejemplo, productos de la tierra 0 de un mismo disefiador).

- Uso del producto: consiste en agrupar los articulos dirigidos al mismo
tipo de consumidor o que se pueden ofrecer en comun, por ejemplo,
articulos de deporte, de alimentacion, de mobiliario, etc.)

- Diferenciacion clara: consiste en agrupar las referencias en torno a
diferencias muy claras entre los productos, por ejemplo, productos de

sefiora y caballero.
La presentacion del producto es importante por cuanto se puede generar en el
consumidor una alta demanda de tal manera que la empresa incremente su
rentabilidad comercial.
Funcidn de las relaciones publicas
(Moises, 2008, pag. 87)Las relaciones publicas son actividades de alto grado de

importancia dentro de las corporaciones, porque se logran y mantienen buenas

relaciones entre la empresa y sus puablicos mediante la comunicacion.
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Las relaciones publicas son una funcion de comunicacion dentro de las
corporaciones, por lo que en la actualidad en algunas organizaciones suelen

Ilamarlas comunicacion empresarial entre otros términos que resultan equivocos.

Objetivos de la funcién de las relaciones publicas

(Moises, 2008, pag. 89)La funcion de las relaciones publicas se determina por la
cantidad e importancia de los publicos involucrados en la corporacion asi como
también las actitudes y opiniones que tienen hacia la misma, ademas de considerar
el tamafio y los recursos de la organizacion. Algunos de los objetivos de las

relaciones publicas en la corporacién son los siguientes:

1. Investigar las necesidades de comunicacion en todas las &areas de la
organizacion.

2. Sondear la opinidn y las actitudes que los diferentes pablicos tienen sobre
la corporacion.

3. Interpretar para la gerencia a la opinion publica.

4. Elaborar y aplicar programas de comunicacion y relaciones publicas para
integrar a la organizacién con todos sus publicos.

5. Crear, promover y acrecentar las relaciones de la corporacion con sus

publicos.

Publicidad y relaciones publicas

(Maria, 2005, pag. 91) El objetivo de las relaciones publicas es social con
consecuencia econémica, y el de la publicidad es comercial. En las relaciones
publicas, el publico o meta es mas amplio, ya que implica los medios, los

empleados, la sociedad en su conjunto, y en la publicidad solo es el consumidor.
La publicidad es directa, y las relaciones publicas, indirectas al perseguir una

accion y el enfoque que se leda. La publicidad (enfoque comercial) se dirige al
consumidor, y las relaciones publicas (enfoque humanista), al hombre completo.
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Publicidad corporativa y publicidad comercial.

(Moises, 2008, pag. 93)En la publicidad corporativa las acciones se plantean a
nivel institucional y muy rara vez a nivel de producto o de marca. Este tipo de
publicidad se va a referir mas a la imagen que a la notoriedad y la intencion de
compra. El objetivo de la publicidad corporativa es genérico y amplio, mientras

que el de publicidad comercial es méas concreto.

En relacién con el publico objetivo, los destinatarios son los mismos en ambos
casos, pero el costo y el escaso control de los medios de comunicacion hacen que
la publicidad corporativa sea mas versatil y eficaz en colectivos pequefios y

elitistas.

El marketing de la imagen

(Blas, 2011, pag. 59)EI marketing de la imagen es el que se encuentra al modelar
las percepciones de las personas a los intereses de una marca. Su funcién es
planear, desarrollar y ejecutar la estrategia de imagen de marca 0 empresa para
incrementar su valor superior percibido que la diferencia dela competencia.

El marketing de la imagen gira alrededor de tres factores.

1. Planeacion. Es la encargada de marcar el rumbo que hay que seguir. La
planeacion es la clave para encontrar la mejor solucién que permita
resolver los problemas que tiene el crecimiento y consolidacion de una
empresa. Da a la organizacion claridad y orden para enfrentar nuevos
rectos.

2. Disefio. Es el area creativa que permite a la empresa ganar seguridad en su
identidad personal, para ganar visibilidad y reconocimiento en el mercado.

3. Comunicacion. La comunicacion es la encargada de posicionar a la
empresa, darla a conocer en el mercado y conectar a la marca directamente

con las emociones de los consumidores.
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Formas de comunicacién

(Blas, 2011, pag. 63)Las formas de comunicacion son:

v' Directa. Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor
en forma personal, con o sin ayuda de herramientas, un ejemplo de esta
forma de comunicacion es hablar frente a frente, charlas conferencia etc.

v" Indirecta. Esta comunicacién se basa en una herramienta o instrumento
para su desarrollo, ya que el emisor y el receptor se encuentran a distancia.
La comunicacion indirecta puede ser personal o colectiva.

-Indirecta /personal. Se desarrolla con la ayuda de una herramienta o
instrumento, por ejemplo hablar por teléfono, comunicacion impresa,
correo electrénico, chat por internet etc.

-Indirecta/colectiva. El emisor se comunica con un grupo de receptores
ayudado por una herramienta o instrumento, por ejemplo periddicos,
television, radio, cine, paginas web, etc., a esta forma de comunicacion

también se conoce como comunicacion de masa.

Identidad corporativa

(Moises, 2008, pag. 25)Alguna definicion relacionada con identidad corporativa

es la siguiente.

Es un vehiculo que da una proyeccion coherente y cohesionada, de una empresa u

organizacion, una comunicacion visual sin ambigiiedades.

Beneficios de la identidad corporativa

(Moises, 2008, pag. 31)Los beneficios de la identidad corporativa son los

siguientes.

e Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion.
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e Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u
organizacion.

e Ahorro de costos por estandarizacion.

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion.
Moisés Limén Pefia (2008 Pag. 31)

Lo que comunican las imagenes

(Moises, 2008, pag. 44) A la imagen como elemento de comunicacion se le define
de la manera siguiente “Es el soporte de la comunicacion visual que materializa
un fragmento del entorno oOptico (universo perceptivo) susceptible de subsistir a
través de la duracién y que constituye uno de los componentes principales de los

medios masivos de comunicacion.

La imagen, factor determinante en el comportamiento del individuo.

(Moises, 2008, pag. 45)El comportamiento es la respuesta a un estimulo
especifico o conjunto de estimulos, que representan un cambién en la actividad de
un organismo, es decir, mediante estimulos los individuos respondemos o
actuamos de cierta manera respecto de algo. La imagen es lo que realmente se
compra. No es lo que se necesita del producto o servicio, sino lo que se ve de
ellos. Tan importante es la imagen, que al adquirir un producto lo que se compra

es la imagen o la marca.

Imagen de empresa, marca y producto

(Moises, 2008, pag. 47)Hay una estrecha relacion entre la empresa, la marca y los
productos. Si jerarquizamos los conceptos, situaremos en primer lugar a la
empresa, porque es en ella donde todo tiene inicio. La empresa es la que crea y
registra su marca o marcas, las que se encargan de amparar y personalizar los

productos y/o servicios.
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La empresa es Unica, permanente y duradera, mientras que los productos o
servicios son multiples y efimeros, esto es, que los productos y servicios se
vuelven obsoletos y por tanto son modificados o sustituidos por otros, que son
creados por la empresa. Es comprensible que cada uno de los elementos cuente
con una imagen determinada.La imagen de la empresa son las cualidades de la
empresa como corporacion, el conjunto de sus actividades de gestién y de
servicio, de sus atributos de organizacion, potencia y eficacia. Esa imagen va
ligada a las palabras clave de su razén social, es decir, que cuando se identifica, se
lee, se pronuncia o se piensa en ella, en la mente del publico surge una

determinada imagen.

Es asi como las imagenes y las palabras trabajan en conjunto para crear impacto y
significado. Por su parte la imagen de la marca son los signos verbales y visuales
de identificacion y también los signos psicoldgicos con los que la reconocemos.
La imagen del producto designa su posicion en el mercado, es decir, el lugar
mental que ocupa y la valoracidbn de que es objeto colectivamente, en
comparacion con otros productos similares o que pueden sustituirlo.La imagen del
producto coca cola es diferente al producto manzana Lift, aun cuando ambos
productos proceden de un mismo fabricante. La empresa, marcas y productos

pueden tener una imagen independiente entre ellos.

La empresa puede identificarse visualmente de un modo distinto del que se
identifican sus marcas y productos, pero también cabe sefialar que a través de la
imagen de la empresa puede conocerse un producto o una marca.Es necesario
subrayar que hay una correlacion de imagen e identidad visual entre empresa,

producto y/o servicio.
Niveles de imagen
(Capriotti, 2008, pag. 47)Los objetos con los que la imagen puede asociarse son

de varias clases. Knecht distingue siete niveles de imagen: imagen de la categoria
de producto, de la marca, de la empresa, del sector, del punto de venta, del pais y
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b)

del usuario. Para aclarar a lo que esta clasificacion de imagenes se refiere

expondremos un ejemplo de cada una de ellas.

Imagen de la categoria del producto: cerveza.
Imagen de marca: la cerveza Corona.

Imagen de la empresa: Cerveceria Modelo.

Imagen del sector: la industria cervecera mexicana.
Imagen del punto de venta: el bar “la oficina”.

Imagen del pais: México como productor y exportador de cerveza de calidad.

Imagen corporativa como sintesis de identidad

(Moises, 2008, pag. 53)La imagen corporativa es Unica, irrepetible y distintiva,

por tanto es necesario que redna las caracteristicas siguientes:

Que la imagen se base en la realidad corporativa y destaque sus puntos fuertes.
Debe diferenciar la funcion de imagen de otras que aun siendo comunicativas no
sean globales, ademas debe adaptar el mensaje a los cambios estratégicos para no
crear una realidad ficticia. La imagen expresa atractivamente la identidad
corporativa.

Que la imagen sea una sintesis arménica de las politicas funcionales y formales de
la empresa, entendiendo la gestion de ambas de un modo unitario y evaluando
todo en términos de imagen. La alta direccién también debe implicarse en la

politica de imagen.

La estrategia de comunicacién

(Moises, 2008, pag. 102) Una estructura de comunicacion es la combinacion de
las diferentes acciones de comunicacion que pueden utilizar para crear la imagen
que se desee, con orientacion a la toma de decisiones en concordancia con los
objetivos de la empresa u organizacion, a partir de un plan de imagen y

comunicacién poniendo atencion en que:
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e Todo buen plan de imagen corporativa consiste en aplicar y transmitir la
identidad de la empresa y también en coordinar todas sus manifestaciones.

e Las estrategias son, fundamentalmente, de dos tipos proactivas, buscan
posibles oportunidades de mejora empresarial, reactivas; responden en un
momento dado, a las circunstancias.

e Puede entenderse el termino estratégico como una serie de acciones
programadas y planificadas, que se implantan a partir de ciertos intereses y
necesidades.

e La estrategia lleva un principio de orden, de seleccién, de intervencion,
sobre una situacion establecida.

e De manera operativa la estrategia parte de la realizacion de ciertos
objetivos, de principios rectores que van a coordinar la puesta en marcha

de una gran diversidad de acciones para llegar a las metas deseadas.

Es muy importante apoyarnos en estas herramientas de la planificacion, si se

quiere:

e Crear una imagen corporativa homogénea y coherente de la empresa entre
todos y cada uno de sus publicos.

e Unificar y coordinar los diferentes mensajes que salen de la empresa.

e Obtener la maxima rentabilidad de todas y cada una de las acciones de
comunicacion que se emprendan.

e Facilitar la consecucién de los objetivos del plan de negocios de la

empresa y el plan de marketing.

En el plan de imagen y comunicacién integral se definen:

e Los objetivos por conseguir.

e El mapa de publicos.

e Las estrategias y las acciones necesarias para alcanzar los objetivos.
e El calendario.

e El presupuesto.
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e Lacampafia de comunicacion. Moisés Limén Pefia (2008 Pag. 101-102)

Los objetivos de comunicacion.

(Blas, 2011, pag. 104)Para hacer el plan de imagen y comunicacion deben tenerse
en cuenta los objetivos de marketing de la empresa, y a partir de ellos determinar

los objetivos de comunicacion.

a) Dar a conocer la identidad de la empresa.

b) Trasmitir la cultura corporativa.

c) Fomentar el conocimiento de la empresa.

d) Crear mantener y/o aumentar la reputacion de la empresa.
e) Aumentar los vinculos entre la empresa y la sociedad.

f) Mantener la fidelidad de los publicos vinculados a la empresa.

Relacion entre publico y acciones de comunicacion

(Moises, 2008, pag. 103) Es necesario establecer contacto con cada grupo, lo
primero que debemos preguntarles es: ;Quiénes son?, ;Dénde estan?, ;Qué
esperan, quieren o piensan de nuestra empresa-organizacion?. Cada grupo de
publico puede identificarse por la relacion que mantiene con la empresa, y el
vinculo se tendra mediante distintas acciones de comunicacion, algunas generales
y otras especificas para cada uno.

Podemos hacer la siguiente clasificacion:

e El publico interno lo forman los empleados-colaboradores.

e Los publicos externos con los clientes- reales y potenciales- el entorno
social, la competencia, los medios de comunicacion, las autoridades de
gobierno.

e EIl publico intermedio lo constituyen los proveedores, distribuidores,

accionistas, entidades financieras.
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La comunicacion de relaciones publicas, con la prensa on line promocionan,
institucional es parte sustancial de las diversas acciones de comunicacién que se

usan con los distintos publicos de la empresa.

Gestion comunicacion de la imagen corporativa.

(Moises, 2008, pag. 104)La imagen se gestiona comunicativamente a través de la
comunicaciéon interna y la comunicacion corporativa, queda excluida la

comunicacion del producto (publiciaria).

Los programas de comunicacion interna son:

e Internet

e Periddico de la empresa.

e Videos corporativos.

¢ Informes interdepartamentales.

e Lineadirecta.

Los programas de comunicacion corporativa son:

e Lacomunicacion del presidente de la empresa.
e Lacomunicacion financiera.

e Lacomunicacion de crisis.

e Lacomunicacion interpersonal.

e El patrocinio.
Vinculacién de la compafia
(Moises, 2008, pag. 105)Las instituciones sociales, politicas y comerciales, en su
necesidad de permanecer interconectadas en el espacio social con los agentes

socioculturales, envian reciben e intercambian informacién, con la finalidad de

explicar o justificar las acciones que realizan y que le dan sentido a su actividad.

30



Toda campaifa lleva consigo una estrategia “el arte de desarrollar acciones a
través de un método sistematico”. Dada la complejidad social y la importancia de
los modelos tradicionales (masivos) que existieron y que existen en la defuncion
de informacion, es importante construir nuevos modelos, nuevas estrategias de
comunicacion que correspondan a las necesidades informativas y comunicativas

de los agentes sociales.

Para lograrlo se propone a nivel general una serie de elementos basicos necesarios

para desarrollar una campafia y una estrategia de comunicacion.

La informacion que compone el acontecer que se desea dar a conocer.
Justificacion de la campana.

Obijetivos y alcances de la campaiia.

A wnp e

Elementos para una estrategia.

a) Poblacion destino.

b) Investigacion de campo.

c) Informacion bésica que hay que difundir.

d) Etapas de la circulacion de informacion.

e) Tipos de comunicacion.

f) Caracteristicas de los medios de comunicacion.
g) Seleccion de géneros y formatos.

h) Adaptacion y adaptacion de mensajes.

i) Produccién de los mensajes. Técnicas.

5. Evaluacion de la campafia.
Planeacion estratégica de la imagen corporativa
(Norberto, 2012, pag. 106) El plan estratégico de la imagen corporativa debera
tener una base sélida y clara, que permita una accion eficiente. Se debe partir de la

relacion que se establece entre los tres elementos béasicos sobre los que se

construye la estrategia de imagen.
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1. La organizacion. Es el sujeto que define la estrategia, quien realizara y

planificara toda la actividad dirigida a crear una determinada imagen en
funcién de su identidad, como organizacion.

Los publicos de la organizacion. Son los que se formaran la imagen
corporativa y por tanto a quienes irdn dirigidos todos los esfuerzos de
accion y comunicacién para lograr que tengan una buena imagen.

La competencia. Sera la referencia corporativa tanto para la organizacion
como para los publico, esas organizaciones también haran esfuerzos para
llegar a los publicos y en muchos casos pueden ser contradictorios con los

realizados por nuestra propia organizacion.

Los ejes de la estrategia

(Norberto, 2012, pag. 107) Al tomar como referencia esos elementos basicos

podemos definir los objetivos globales principales sobre los cuales girara la

estrategia de imagen corporativa. Los ejes claves son los siguientes:

Identificacion. La organizacion buscara lograr que sus publicos la
reconozcan y sepan sus caracteristicas que conozcan los productos,
servicios y actividades que realizan y que sepan de qué manera y con qué
pautas de trabajo o comportamiento efectla sus productos o servicios la
organizacion.

Diferenciacion. Ademas de existir para los puablicos, la organizacion
debera ser percibida de una forma diferente a las demas, ya sea en lo que
es en lo quee hace, o como lo hace. Es decir la compafiia debera intentar
lograr una diferenciacion de la competencia en su sector.

Referencia. Tanto la identificacion como la diferenciacion buscaran que la
organizacion se posesione como referente de imagen corporativa del sector
empresarial mercado o categoria en la que se encuentra la compaiiia.
Constituirse como referente de imagen significa estar considerado por los
publicos colo la organizacion que mejor representa los atributos de una

determinada categoria o sector de actividad.
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Preferencia. La identificacion, la diferenciacion y la referencia de imagen
deben intentar alcanzar la preferencia de los publicos. La organizacién no
solamente debe esforzarse en ser conocida sino que debe buscar ser
preferida entre sus pares, es decir, debe ser un opcién de elecciéon de
valida.

Las etapas del plan estratégico de imagen corporativa

(Capriotti, 2008, pag. 108) La actuacién sobre la imagen corporativa debe ser una

accion planificada y coordinada adecuadamente, para lograr que sea efectiva y

que la imagen responda a la personalidad y a los intereses de la organizacion.

La planificacidn estratégica de imagen corporativa consta de tres grandes etapas:

El andlisis del perfil corporativo. Por medio del estudiaremos y
diferenciaremos la personalidad de la organizacion y también
analizaremos a la competencia y a los publicos de la organizacion, asi
como que imagen tiene cada uno de ellos de la compaiiia.

La definicion del perfil corporativo. Etapa en la que debera tomarse la
decision estratégica dirigida a definir cuales son los atributos basicos de
identificacion de la organizacion, que nos permitirian la identificacion de
la organizacion, la diferenciacion, la referencia, y la preferencia.

La comunicacién del perfil corporativo. Por este medio determinaremos
las posibilidades comunicativas de la organizacion y comunicaremos a los
diferentes publicos de la compafiia el perfil de identificacion establecido

en la etapa anterior.

La identidad corporativa

(Capriotti, 2008, pag. 109)La identidad corporativa es un concepto muy amplio y

genérico, el cual ya hemos visto segun la perspectiva de Joan costa pero segin

Capriotti debemos analizarla desde dos perspectivas distintas la filosofia

corporativa y la cultura corporativa.
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Filosofia corporativa

(Moises, 2008, pag. 109) Podemos definir la filosofia corporativa como la
concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar los objetivos de la

compaifiia; son, en cierto modo, los principios basicos del a organizacion.

La filosofia corporativa debe responder tres preguntas; quien soy y que hago,
como lo hago y a donde quiero llegar. En funcidn de estos tres cuestionamientos
podemos establecer que la filosofia corporativa estaria compuesta por tres
aspectos basicos: la misién corporativa, los valores corporativos y la vision

corporativa:

e Mision corporativa. La mision de la organizacion es definir el negocio de
la organizacion. Establece que es y que hace la compafiia.

e Valores corporativos. Representan el como hace la organizacion sus
negocios, es decir, cuales son los valores y principios profesionales
existentes en la empresa al momento de diseflar los productos, de
fabricacion y de venderlos. Pero también incluye los valores y la
participacion de relacion, es decir aquellos que gobiernan las interacciones
entre las personas que integran la compafiia.

e Vision corporativa. Con la vision corporativa la organizacién sefiala a
donde quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la compafiia, el objetivo
final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros

para intentar llegar a ellos.

Cultura corporativa

(Capriotti, 2008, pag. 110)La cultura corporativa constituye la parte mas compleja

del corporate por que tiene que ver, fundamentalmente, con la naturaleza humana.

La cultura corporativa tiene que ver, fundamentalmente, con la naturaleza humana

en sus manifestaciones grupales. La cultura es el instrumento que los grupos
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humanos insertos en una organizacion tienen para dar sentido a su actividad, o

quiza para encontrar sentido a esa actividad.

Premisa de comunicacion del perfil de identificaron corporativa

(Moises, 2008, pag. 110) Para que la comunicacion sea realmente efectiva y

coherente deberan tenerse en cuenta algunos aspectos:

e La imagen corporativa es cuestion de todos. Si no logramos una adhesion
importante de todas las personas de la organizacion, no podemos llevar a
cabo una accion efectiva sobre la imagen corporativa.

e Todo comunica en una organizacion.

e La comunicacién debe estar integrada. Debe existir coherencia, apoyo y
reafirmacion mutuos entre las diferentes opciones comunicativas, lo que
permitird una sinergia comunicativa.

e La comunicacion debe estar en funcion de los publicos de la organizacion

y no de las disciplinas de la comunicacion.

Estrategia general de comunicacion

(Moises, 2008, pag. 111) Al momento de establecer los pardmetros basicos sobre
los que se edifica la comunicacion de la empresa es conveniente determinar la

estrategia global que hay que seguir.

Debemos tener en cuenta dos aspectos:
a) Considerar la importancia relativa de cada uno de los publicos de la
organizacion estableciendo un cierto de prioridad entre ellos.
b) La personalizacion de la comunicacion, es decir el grado de

distanciamiento que tendremos con cada publico. Moisés Limén Pefia (2008
Pag. 111)
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Eleccion de una estrategia de comunicacion

(Blas, 2011, pag. 189) Cabe recordar tres aspectos conceptuales:

Se entiende por estrategia de comunicacion la forma en la que
determinados objetivos de comunicacién son traducidos en el lenguaje
inteligible para el pudblico receptor, para que pueda asimilarlos
debidamente.

Cualquier estrategia de comunicacion estd condicionada por las propias
teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de entender ambos
factores por parte de quien va a idear el mensaje.

Cualquier campafia de publicidad o plan de comunicacion exige una

determinada estrategia de comunicacion.

Inventarios de estrategias de comunicacion

(Capriotti, 2008, pag. 165) Histdricamente ha habido una gran revolucién en las

estrategias de comunicacion. Han sido diversos los pensadores publicitarios los

hombres de marketing que en el trascurso del tiempo han dado sus versiones sobre

ese tema. Nada impide aplicar a la comunicacion global de la empresa una

determinada estrategia de comunicacion, aunque las estrategias hayan nacido

pensando en la publicidad convencional.

La forma de actuar es la siguiente.

Elegir una determinada estrategia de comunicacion que puede ser la mas
apropiada para el mercado momento y producto.

En relacion con la aplicacion de las estrategias descriptas se propone un
ejemplo simple pero suficientemente ilustrativo del contenido de cada uno
de ellas.

Aplicar en todos los niveles de comunicacion de la empresa para conseguir

la coherencia estratégica de la comunicacion.
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e No haga ningun cambio antes de tres afios, después de este plazo una

actualizacién puede ser util.

Acciones de comunicacion

(Moises, 2008, pag. 114)Las acciones de comunicacion son:

1. Comunicacion a través del disefio, disefio grafico y disefio del entorno.
Es la primera accion de comunicacion que hay que realizar. Desde el
nombre, logo e isotipo hasta el entorno, servicios y/o productos, todo pasa
por aqui.

2. Comunicacion interna. Es la comunicacion que se establece con los
publicos internos, los empleados o trabajadores de la empresa. Su principal
objetivo es la cohesion de los empleados y su implicacion con los
objetivos y acciones de la empresa.

3. Comunicacion promocional. Es toda accion de comunicacion tendente a
dar a conocer al publico, de una forma directa, normalmente es una accion
puntual limitada en el tiempo y en el espacio, a la empresa actividades,
productos, iniciativas etc.

4. Relaciones publicas. Sirve para comunicarse con el entorno social;
autoridades, organismos oficiales, asociaciones, colegios institutos, iglesia
y particulares.

5. Comunicacion con la prensa. Este tipo de comunicacion es el que se
establece entre la empresa y los medios de comunicacién. La empresa
debe tener siempre presente a ese publico y dedicarle un tratamiento
especial.

6. Comunicacion on line. Es una de las Gltimas acciones de comunicacion
que se han puesto al alcance para relacionarse con los publicos. Lo
conocemos como internet, una red mundial de redes de computadoras que
permite a los usuarios compartir e intercambiar informacién. La
comunicacion se realiza mediante las paginas de web, el correo

electronico, los grupos de noticias y los chats.
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7. Comunicacién a través de eventos. Al organizar, asistir y/o participar en
distintos eventos; ferias, congresos, y exposiciones, también hay
comunicacion. E | objetivo puede ser darse a conocer, presentaciones,
establecer contacto directo con el mercado o reforzar la imagen de marca.

8. Comunicacion publicitaria. Es toda accion comunicativa que se realiza a
través de los medios de comunicacion masiva, prensa, radio, television, via
publica, internet.

9. Comunicacién a través de patrocinio. Es la accién de comunicacion que
consiste en respaldar de alguna manera econémica financiera o de
infraestructura, un evento que puede ser deportivo, cultural, empresarial,

social y humanitario.

Analisis de resultados

(Moises, 2008, pag. 114) EIl plan de imagen y comunicacion también incluye un
seguimiento de las acciones y resultados, para un analisis posterior de lo
realizado, con el fin de corregir o modificar donde sea necesario. La
comunicacién corporativa es un proceso que se retroalimenta, se adapta y protege
cambios e innovaciones que debemos integrar a nuestras acciones de

comunicacion.

Gestion de la comunicacion global

(Moises, 2008, pag. 115) La comunicacion global es un sistema abierto y
fuertemente interactivo, implica que debe ser controlado, analizado y tratado con
una animacion permanente, ya que se desarrolla en un entorno cambiante.

La interactividad del sistema puede expresarte en tres niveles:

e Interactividad enddgena-vertical. Cada medio puesto en el sistema debe

integrar y hacer vivir la légica del territorio de marca; cada medio
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expresado en coherencia con esa ldgica enriquece y consolida la
personalidad de la marca.

e Interactividad enddgena-horizontal. Cada una de las disciplinas
seleccionadas en el plan estd permanentemente relacionada con las
restantes, pero se desarrolla seglin sus propias caracteristicas.

e Interactividad exdgena. EIl conjunto del sistema de comunicacion global

actda sobre los publicos y los entornos y se alimenta de su evolucion.
El sistema de comunicacion global de la empresa debe gestionarse de forma
dindmica, ya que se encuentra sujeto a los cambios y a las evoluciones internas y
externas. En ningin caso debe ser tratado, en su proceso de desarrollo, como un
sistema rigido y cerrado.
2.4.1.2 Variable dependiente

Venta

(Philip, 2012, pag. 198)Es la combinacion de préacticas innovadoras para

incrementar la eficiencia y efectividad de la fuerza de ventas”

La venta de vehiculos debe ser potencializada mediante actividades encaminadas

a llamar la atencion del consumidor.

Técnicas de Ventas

(Castro, 2008, pag. 56) Las técnicas de ventas mas utilizadas hoy en dia son:

1. De la pregunta: Es cuando el vendedor formula una pregunta y el comprador se
obliga a responder, ya sea por cortesia, por costumbre, por curiosidad o educacion
2. De la curiosidad: Es cuando el vendedor logra despertar la curiosidad en el

prospecto, lo mas probable es que este querra seguir escuchando al vendedor.
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3. De la vision: Es cuando el vendedor desvanece objeciones argumentando
efectos positivos a futuro.

4. De las tres R"S: Esto es cuando un vendedor ofrece a su cliente un producto en
el cual puede obtener una reposicion, reparacion y/o un reembolso

5. Del obsequio: Es cuando ofrecemos un pequefio detalle al prospecto (llavero,
pluma, cerillos, etc.), utilizando dicho obsequio para que el cliente se sienta
obligado y agradecido.

6. Del flagqueo: También se le conoce como técnica del "BUMERANG", es darse
por vencido pero volviendo a insistir en el prospecto y lograr el cierre.

7. Del interés especial: Es donde los posibles clientes sienten interés especial por
sus hogares, salud, ingresos, trabajos y aficiones.

8. De la encuesta: Esta basada en una investigacion para conocer las necesidades
del cliente en perspectiva y de las personas que se encuentran en parecidas

circunstancias.

Las técnicas de ventas utilizadas en el sector automotriz permitiran incrementar la
demanda, de tal manera que se genere en el consumidor complacencia, alta
demanda ya si poder acceder a nuevos mercado en el cual la identidad corporativa

no esta posicionad.

Direccién de venta

(F, 2010, pag. 36) “Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el
precio convenido. Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados. Las
ventas tienen como objetivo vender el producto que la empresa produce
(productos o servicios) y el marketing trata de que la empresa tenga lo que el
cliente quiere; es decir se encuentra en constante investigacion para saber cuéles

son los requerimientos de los clientes o consumidores finales.”
La direccion de ventas tienen como objetivo en el mercado de vehiculos orientar

al cliente mediante la ampliacion de sus servicios para asi poder acceder a nuevas

ventas.
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Tipos de ventas
Gréfico N° 06

Venta
personal

VENTA CLIENTES VENTA
POR NUEVOS Y POR
CATALOG ANTIGUOS TELEFONO

VENTA
POR
CORREO

Elaborado por: Luis Paucar

(F, 2010, pag. 47) Venta personal: Este tipo es muy utilizado por los vendedores

que trabajan a comision y que realizan llevando siempre un muestrario con ellos.

La venta personal es aquella en la que el vendedor tiene la oportunidad de estar
con el cliente cara a cara y hacerle una demostracion de su producto o servicio.

Venta por teléfono. Consiste en hacer uso del teléfono como medio de venta
directa a los clientes, es uno de los medios mas utilizados. Es también

denominado tele-venta.

Venta por correo. Consiste en enviar una oferta, un anuncio, una carta, una
muestra o un folleto, al domicilio u oficina de un cliente potencial. Esta forma de
venta directa es muy eficaz y personalizada. En este caso se debe crear una lista
muy minuciosa de los potenciales clientes, de acuerdo con sus caracteristicas

personales. Este tipo de venta se realiza también mediante correo electronico.
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Venta por catalogo. Es uno de los métodos de venta directa mas creciente en los
ultimos diez afios. Consiste en crear un catalogo con fotos preferiblemente a todo

color, de una o varias lineas, con una gran gama de productos.

El establecer un alto perfil de los tipos de venta y utilizar estos instrumentos como
parte de la potencializacion de ventas en los vehiculos generard una ventaja

organizacional lo cual ampliara la cuota en el mercado.

Estrategia de ventas

La Estrategia de Ventas establece el numero de clientes a los que el vendedor

debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese mercado meta.

Material promocional de las ventas

Una de las maneras de hacerles saber a sus posibles clientes sobre su negocio es
preparar material de promocion o comercializacion que pueda repartirse, enviarse
por correo 0 recogerse en una tienda u oficina. Con frecuencia lo Unico que
necesita para empezar es un folleto que describa su compafiia, indique sus
productos o servicios, quizd incluya una lista de precios, y recuerde incluir
informacion sobre cOmo comunicarse con usted. Los materiales de
comercializacién no tienen por qué ser caros. Pero ya que estos pueden ser la
primera impresion que se lleve un posible cliente, usted debe asegurarse de que
este material presente a su compafiia como usted lo desea. Probablemente valga la
pena trabajar con un profesional que pueda escribir y disefiar el material, aunque
usted puede producir folletos atractivos usando un programa de software y una
imprenta local. Cuando su negocio crezca, querra mantener material de promocion
actualizado, especialmente si se incluyen precios, para que los clientes sepan qué

esperar si llaman o visitan su tienda.
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PASOS DEL PROCESO DE VENTA

7

1. FASE PREVIA
Planificacion
Fijacion de
objetivos
Prospeccion

5. EL CIERRE
Signos de
compra
Dificultades
Técnicas
La despedida

Elaborado por: Luis Paucar

Grafico N° 07
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3. La
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Objetivos
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Estilos y técnicas

El establecimiento de pasos de venta es importante, en tal virtud la venta de

vehiculos debe generar el cumplimiento de ellos para asi asegurar la venta y por

ende incrementarla.

Planificacion de las ventas

(Gomez, 2006, pag. 37) Los objetivos de la planificacion de ventas incluyen

desarrollar nuevos negocios, vender productos y servicios, obtener informacion y

proteger el territorio contra los ataque de la competencia. Planificar supone elegir

las estrategias de ventas adecuadas para prevenir los objetivos previamente

establecidos. La primera accion de los encargados de la planificacion de ventas

sera elegir el tipo de estrategia a seguir para cada producto y mercado.
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Objetivos de ventas

(Gémez, 2006, pag. 37) Existen una infinidad de posibles objetivos y maneras de

formularlos. Algunos son:

Primer objetivo (vender): se pretende alcanzar un cierto volumen de
ventas.
Segundo objetivo (obtener una cuota de mercado importante): el
objetivo de ventas se formula como un porcentaje del mercado total.
Tercer objetivo (rentabilidad): los objetivos por mercados y productos
pueden definirse en términos de beneficios o rentabilidad.
Cuarto objetivo (de imagen): el objetivo puede estar relacionado con la
imagen de la empresa o del producto en un cierto mercado.
Quinto objetivo (de beneficios): consiste en aplicar actuaciones sobre el
producto que la empresa ofrece, tales como:
a.Reduccion de costes en la produccion del producto.
b.Perfeccionamiento del producto.
c. Ampliacion de las lineas de productos.

d.Lanzamiento de productos nuevos.

Organizacion de las ventas

(Gomez, 2006, pag. 37) Antes de la organizacion de las ventas hay que analizar

los siguientes factores:

Volumen de la empresa: cuanto mayor es el niUmero de personas que
forman la plantilla, mayores esfuerzos hay que dedicar al control y
seguimiento. En empresas grandes se hacen divisiones por areas

geograficas, tipos de clientes, tipos de productos, etc.
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e Numero de productos y naturaleza de los mismos: el tipo de productos
y gamas implica la necesidad de la especializacion del personal. Se han de
marcar diferencias entre las lineas de productos.

e Métodos de distribucién: Hay que definir el tipo de medios de

distribucion adecuados en funcion de la infraestructura que se tengan.

Organizacion por zonas geograficas

(Gémez, 2006, pag. 38) El trabajo se realiza en distritos o territorios geograficos,
asignados uno o mas responsables para cada zona en particular. Esté indicada en
los casos en los que es necesario separar las responsabilidades de los vendedores
para atender eficazmente las operaciones comerciales desarrolladas en localidades
apartadas. Las divisiones también se realizan por areas comerciales. Es el sistema

mas facil de establecer, dirigir y controlar.

Organizacion por lineas de productos

(Francisco, 2010, pag. 40) En las empresas que distribuyen distintos productos o
servicios especializados, la organizacion de ventas suele dividirse en lineas. Los
vendedores asumen responsabilidades Unicamente sobre el crecimiento de las
lineas asignadas, pudiendo venderlas en cualquier zona. Este tipo de organizacion
permite a los vendedores especializarse en productos o servicios especificos. Sin
embargo, no llegan a conocer en profundidad a los clientes de una zona en
particular. El inconveniente del sistema es el posible solapamiento de vendedores

en un mismo cliente.

Organizacion por clientes

(Francisco, 2010, pag. 38) Las firmas comerciales que venden a distintos tipos de
segmentos pueden organizar la funcidn de ventas por tipos de clientes, ya sean

estos intermediarios o consumidores finales. La ventaja de este tipo de

organizacion es que permite un conocimiento profundo de los clientes, en sus
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motivos de compra y necesidades especificas, por lo que se logra una gran

especializacion.

Organizacion por funciones

(Gomez, 2006, pag. 38)No todas las personas que trabajan en departamentos de
ventas desarrollan las mismas funciones y tampoco todas dedican a generar
pedidos directos. Los vendedores se especializan en ciertos aspectos de la venta
como la promocion, el asesoramiento, la toma de pedidos, la venta por teléfono, la

venta directa, etc.

Mix de venta: venta directa y venta indirecta

(Gémez, 2006, pag. 48)Definidas la venta directa y la indirecta y sabiendo que en
la mayoria de los casos siempre serd necesaria alguna forma de venta directa, la
cuestién se centra en decidir el mix mas adecuado o, lo que es igual, decidir sobre
qué clientes seran atendidos directamente y quiénes mediante intermediarios

revendedores o intermediarios de valor afiadido.

El Proceso de Venta Personal

(Gémez, 2006, pag. 49) La venta personal, implica un proceso de comunicacion
interactiva, cuyo objetivo ultimo consiste en establecer y mantener relaciones a

largo plazo con los clientes, buscando su fidelidad.

Fase de preparacion: definicién de objetivos y planificacion de la visita

(Francisco, 2010, pag. 74)La fase de preparacion implica planificar la visita y
establecer claramente los objetivos de la misma, de forma que la improvisacion en
ningan caso dificulte el cierre de la venta, el interés de la planificacion no reside
solamente en poder prever, sino en poder actuar, comparando las previsiones con

los resultados, y rectificando en caso la desviacion.
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Proceso de ventas
Grafico N° 08
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Elaborado por: Luis Paucar

Objetivos de ventas

(Enrique, 2000, pag. 52)Enrique Pérez del Campo Entre los objetivos mas

frecuentes podemos destacar los siguientes:

e Lograr por primera vez o de forma continuada el cierre de la venta y por
tanto el pedido del cliente.

e Presentar los productos y/o servicios comercializados, asi como demostrar
su uso y empleo.

¢ Identificar clientes potenciales, cuyas necesidades puedan satisfacerse con

los productos o servicios vendidos.

e Evaluar el grado de satisfaccion de cada cliente con los productos y/o
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servicios ofrecidos.

e Obtener informacion personal (gustos, preferencias, etc.) y de caracter
comercial (forma de pago, volumen de compras, etc.) de los clientes, de
forma que pueda emplearse en la presentacion de ventas.

¢ Informar sobre nuevos productos y/o servicios.

e Obtener informacion de las condiciones que estd ofreciendo la compe-
tencia.

e Concertar citas posteriores.

e Actualizar los datos del cliente.

La argumentacion de la venta

(I, 2009, pag. 65)Presentada la propuesta correspondiente, el vendedor debe
exponer los principales “argumentos» por los que el cliente debe aceptarla. En el
ambito comercial, argumentar es plantarle al cliente las ventajas que presenta el
producto y/o servicio ofrecido, en relacion a sus necesidades y expectativas. Se
trata de convencerle de que la propuesta realizada es la que mejor satisface sus
deseos, logrando un cambio de opinién. La argumentacién de la venta no consiste
en enumerar las caracteristicas o tributos del producto que se pretende vender,
sino en explicar (argumentar) como este puede ser adecuado para resolver los

«problemas» de sus clientes. Olvera | (2009,pag, 65).

La argumentacion debe reunir dos cualidades bésicas:

(1, 2009, pag. 65)La argumentacion es en base a:

» Ser clara para que pueda entenderse.

» Orientada hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente con el que se
negocia, por lo que los argumentos deben ser demostrables.

Para cumplir los objetivos anteriores, es recomendable:

» No plantear mas de una idea simultdneamente, pues el individuo posee una

escucha y percepcion de caracter selectivo. Plantear preguntas de control
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con el objeto de verificar el impacto y comprension de los argumentos
expuestos.

> Evitar el empleo de un lenguaje excesivamente técnico, pues estamos
situando al cliente en un plano inferior al nuestro (se sentird molesto y ala
defensiva).

» Apoyar la presentacion con imagenes, pues la mayoria de individuos nos
orientamos y guiamos por el sentido de la vista.

» No abusar de los superlativos, es decir tener cuidado de no exagerar las
cualidades o atributos del producto o servicio.

» Asegurarnos que cada argumento sigue la secuencia: introduccion (con
una idea, una ventaja, etc.), desarrollo (cualquier prueba que lo justifique-
iméagenes, estadisticas, graficos, etc.-) y conclusion (frase personalizada

orientada a la necesidad descubierta).

La demostracion de ventas

(I, 2009, péag. 66)En ocasiones, dependiendo del tipo de producto (productos
técnicos, de alta tecnologia, maquinaria pesada, industrial, etc.), es necesario
demostrar su uso o empleo, pudiendo configurarse como uno de los principales
argumentos de la venta. Una buena demostracion de ventas permite lograr los

siguientes objetivos:

» Influir en el pensamiento y las motivaciones de compra de nuestro inter
locutor.

» Determinar los aspectos del producto o servicio por lo que realmente esta
interesado el cliente.

» Convencerle de que la propuesta realizada puede satisfacer sus necesi-
dades, acercandolo al cierre de la venta.

» Mostrar las ventajas del producto de una forma objetiva y rapida.

> Probar que el producto o servicio puede suponer algun tipo de mejora en el
negocio del cliente (mayor calidad, ahorro de costes, etc.), 0 que posee

ciertas ventajas respecto al ofrecido por los competidores.
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Sistemas de ventas

(Fernando, 2010, pag. 78)Los sistemas de ventas son las distintas técnicas que
emplean los vendedores para realizar las funciones que le son encomendadas.
Estas técnicas difieren en sus enfoques, en las etapas de sus procesos y en los
objetivos que se pretenden lograr, de forma que algunos autores hablan de
sistemas de ventas tradicionales frente a los sistemas de venta mas actuales, en los
que la satisfaccion del cliente, la lealtad y el establecimiento de relaciones a largo
plazo entre éste la empresa vendedora son las finalidades principales.

2.5 HIPOTESIS

La imagen corporativa permitird mejorar las ventas de la empresa Ml AUTO de la
ciudad de Ambato.

2.6 Sefialamiento de variables de la hipdtesis

e Variable Independiente: Imagen corporativa

e Variable Dependiente: Ventas
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque de investigacion
El enfoque investigativo es el cuali-cuantitativo, ya que se caracteriza por la
delimitacion del problema como realmente es, se establecen los objetivos y se
disefia la hipdtesis que servird de guia para la solucion a la problematica, ademas
se disefia y estructura técnicas e instrumentos para la recopilacion de la
informacion para su posterior solucion a través de una propuesta de cambio.
3.2 Modalidad de investigacion
En la investigacion se utilizardn el método de campo y la bibliogréfica.
El tipo y el disefio de la investigacion, es la estrategia que se adopta para
responder al problema planteado. Segun Hernandez (2000).Es aquella que mide

de manera mas bien independiente los conceptos o variables a los que se refiere,

aunque desde luego pueden entregar las mediciones de cada una de dichas
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variables para decir como es y como se manifiesta el fendmeno de interés, su
objeto no es indicar como se relacionan las variables, sino en medirla con mayor

precision posible”.

3.2.1 Investigacion de campo

Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen entre otras, de
entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Como es compatible
desarrollar este tipo de investigacion junto a la investigacién de caracter

documental.

En este contexto se recurrird al medio comercial de la ciudad para conocer los

requerimientos del usuario o cliente de automotores.

3.2.2 Investigacion bibliografica

En este tipo de investigacion se tomd en consideracion los fundamentos tedricos y
conceptuales, en la investigacion se tomara en consideracion las variables de
estudio.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

3.3.1 Investigacion exploratorio

Los estudios exploratorios se efectian normalmente, cuando el objetivo es

examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado.
Es importante explorar las causas de la inexistencia de una eficiente imagen

corporativa y como incide en las ventas de la empresa MI AUTO de la ciudad de
Ambato.
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3.3.2 Investigacion Descriptiva

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

En la investigacion se describira las acciones que inciden en la ausencia de una
imagen corporativa de los atributos de los servicios empresariales y su impacto en
las ventas.

3.3.3 Investigacion Correlacional

Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion, es

decir este tipo de estudios tienen como proposito medir el grado de relacion que

existe entre dos 0 mas conceptos o variables. Aguilar R (1996:78).

Por ende en el proceso investigativo se establecera la asociacion de la variable

independiente en la dependiente.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Pablacion

El universo poblacional es el conjunto de individuos y objetos de los que se desea

conocer algo en una investigacion.

De tal manera que la poblacidn sera la siguiente manera: 329856 que es el parque

automotor correspondiente al 5% en la provincia de Tungurahua.
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Poblacion

Tabla N° 01
Poblacién del Cantén Ambato por: Edad |  Total|
Poblacién del Canton Ambato por: 24 afios| 5783
Poblacién del Cantén Ambato por: 25 afios| 5884
Poblacién del Cantén Ambato por: 26 afios| 5445
Poblacién del Cantén Ambato por: 27 afios| 5685
Poblacién del Cantén Ambato por: 28 afios| ~ 5434]
Poblacién del Canton Ambato por: 29 afios| ~ 5434]
Poblacién del Cantén Ambato por: 30 afios| 5508
Poblacién del Cantén Ambato por: 31 afios| 4959
Poblacién del Cantén Ambato por: 32 afios| 4689
|Poblacién del Cantén Ambato por: 33 afios|  4977|
Poblacién del Canton Ambato por: 34 afios| 4446
Poblacién del Cantén Ambato por: 35 afios| ~ 4637|
Poblacién del Cantén Ambato por: 36 afios| 4444
Poblacién del Cantén Ambato por: 37 afios| 4219
Poblacién del Cantén Ambato por: 38 afios| ~ 4271]
Poblacién del Canton Ambato por: 39 afios| ~ 4004]
Poblacién del Cantén Ambato por: 40 afios| 4195
Poblacién del Canton Ambato por: 41 afios| 3732
Poblacién del Cantén Ambato por: 42 afios| 3828
Poblacién del Cantén Ambato por: 43 afios| 3867
Poblacién del Cantén Ambato por: 44 afios| 3674
Poblacién del Canton Ambato por: 45 afios| 3762
Poblacién del Canton Ambato por: 46 afios| ~ 3663|
Poblacién del Cantén Ambato por: 47 afios| 3577
Poblacién del Cantén Ambato por: 48 afios| 3561
Poblacién del Cantén Ambato por: 49 afios| 3255
Poblacién del Canton Ambato por: 50 afios| 3308
Poblacién del Canton Ambato por: 51 afios| 2943
Poblacién del Cantén Ambato por: 52 afios| 2900
Poblacién del Cantén Ambato por: 53 afios| 2837
Poblacién del Cantén Ambato por: 54 afios| 2602
|Poblacién del Cantén Ambato por: 55 afios| 2799
Poblacién del Canton Ambato por: 56 afios|  2731]
Poblacién del Cantén Ambato por: 57 afios|  2480)
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Poblacién del Canton Ambato por: 58 afios| 2263
Poblacién del Cantén Ambato por: 59 afios| 2234
Poblacién del Cantén Ambato por: 60 afios| ~ 2283|
Poblacién del Cantén Ambato por: 61 afios| 1983
Poblacién del Cantén Ambato por: 62 afios| 1936
Poblacién del Canton Ambato por: 63 afios|  2061]
Poblacién del Canton Ambato por: 64 afios| 1874
Poblacién del Cantén Ambato por: 65 afios| 2028
Poblacién del Cantén Ambato por: 66 afios| 1778
Poblacién del Cantén Ambato por: 67 afios| 1664
Poblacién del Cantén Ambato por: 68 afios| 1657
Poblacién del Canton Ambato por: 69 afios| 1528
Poblacién del Cantén Ambato por: 70 afios|  1761]
Poblacién del Canton Ambato 11554460

Fuente: Inec 2011
Elaborado por: Luis Paucar

3.4.2 Muestra

Para Sabino C (1985: 89). Muestra es un conjunto de unidades, una porcion del

total, que representa la conducta del universo total.

Para la realizacion de la investigacion se utilizara la presente formula:

PQ.N
E2
KZ

n =

(N -1

+ PQ

0.25*154460
(0.05)2

22

n =

(154460 —1) +0.25

38615
(96.53) +0.25

. _ 38615
96.78
n =398
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En donde:

N = poblacion
E = error de muestreo
PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia

K = coeficiente de correccion del error

La muestra que se trabajara en la recoleccion de la informacion esta representada

por 398 personas por cuanto se trata de un muestreo proporcional.
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3.5 Operacionalizacion de las variables

3.5.1. Variable Independiente: Imagen corporativa
Cuadro N° 01

TECNICAS
CONCI(E:F;ERIALIZA CATEGORIAS INDICI;?DOR ITEMS /
INSTRUM.
La imagen ¢Como califica
corporativa es el la imagen de los | Formulario
conjunto de patios de venta | de encuestas
percepciones, ideas 0 Gréficos de autos ? direccionado
significados que una Logotipo a los
persona tiene con ¢Para usted los | potenciales
respecto a una | Aspectos visuales aspectos visuales | usuarios de
empresa. Lo que cada Mision de la publicidad | la empresa.
cual piensa de Vision son importantes?
nosotros fruto de su
experiencia. Por lo ¢Cuadl  es la
tanto, cada persona | Identidad identidad de los
relacionada con Calidad patios de carro?
nuestra empresa Servicio
tendra su  propia ¢Cuales de los
imagen de nosotros. siguientes
Seria mas correcto atributos le
hablar entonces de permiten a Ud.
“imagenes tomar la decision
corporativas Atributos de acercarse a

adquirir una
auto?
¢Como califica

el servicio de
estas
organizaciones?
iCual es los
servicios que se
debe
implementar a su
criterio?

Elaborado por: Luis Paucar
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3.5.2. Variable Dependiente: Ventas
Cuadro N° 02

R TECNICAS
CONCEPngiIALIZACI CATE?ORIA INDICADORES ITEMS /
INSTRUM.
Es la combinacion de | Proceso ¢Como califica
practicas  innovadoras el nivel de ventas .
. personal Oferta Formulario
para incrementar la de la empresa?
eficiencia y efectividad Demanda de encuestas
de la fuerza de ventas direccionado
¢La demanda de
el servicio es|a los
alta? .
potenciales
usuarios de
la empresa
Comprador Decision de
compra

¢Cual es el factor
que decide la
compra?

¢Esta de acuerdo
con mejorar la
participacién de
la empresa para
incrementar
ventas?

Elaborado por: Luis Paucar
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3.6 Recoleccion de informacion

Informacion primaria.- permitira establecer un contacto directo con los objetos de
estudio, en la presente investigacion se recurrio a los consumidores finales que
realizan la adquisicion de los servicios de la empresa. La recaudacion de la

informacion se lo hizo mediante las siguientes técnicas:

Encuesta.- Radica en recolectar informacién sobre una parte de la poblacién
nombrada muestra. Se elabora en funcion a las variables e indicadores de trabajo
en la investigacion. Para el desarrollo del trabajo y como instrumento de

recoleccion de la informacidn se utilizara el cuestionario.

3.7 Procesamiento y analisis de informacién

e Estructuracion de los instrumentos de investigacion
e Aplicacion de los instrumentos a los involucrados
e Anélisis y revision de datos

e Caodificacion

e Tabulacion

e Analisis de resultados

e Informe de resultados

3.7.1. Plan de analisis e interpretacion de resultados

e Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.

e Interpretacion de resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto
pertinente.

e Comprobacion de hipotesis, para la verificacion estadistica conviene seguir la
asesoria de un especialista.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis

El analisis de los datos se lo ha realizado con la utilizacién del programa SPSS, el

cual permitid generar la presentacion cuantitativa de la investigacion de campo.

4.2 Interpretacion

En tanto que para las interpretaciones se utiliza el marco tedrico, en el aspecto

pertinente para generar una presentacion cualitativa de la investigacion de campo.
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Pregunta N° 01

¢Como califica la imagen de los patios de venta de autos?

Calificacion de los patios

Tabla N° 02
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
EXCELEN
TE 16 4,0 4,0 4,0
MUY
88 22,1 22,1 26,1
Validos BUENA
BUENA 165 41,5 41,5 67,6
MALA 129 32,4 32,4 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Calificacion de los patios
Grafico N° 09

Andlisis e interpretacion

Para el 4% la imagen e los patios de venta es excelente, el 22.1% dice que es muy

buena, el 41.5% declara que buenay el 32.4% manifiesta que es mala.
Para la mayoria de las personas, la imagen de los patios de venta de autos es

buena, ya que es una alternativa que el cliente tienen para poder adquirir el

producto ya si satisfacer sus requerimientos.
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Pregunta N° 02

¢Para usted los aspectos visuales de la publicidad son importantes?

Aspectos visuales

Tabla N° 03
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SIEMPRE 173 43,5 43,5 43,5
CASI 157 39,4 39,4 82,9
Validos SIEMPRE
NUNCA 68 17,1 17,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Luis Paucar

Aspectos visuales

Gréfico N° 10

Frecuencia

Analisis e interpretacion

Los datos de la encuesta, el 43.5% manifiestan que los aspectos visuales de la

publicidad son importantes, en tanto que el 39.4% declara que casi siempre,

finalmente el 17.1% declaran que nunca.

Se evidencia entonces que un grupo considerable de los encuestados indican que

siempre la publicidad es importante debido a que ello genera la demanda, conocer

y tener informacion de los atributos de estas empresas y asi adquirir confiabilidad

y garantia en la imagen de los patios.
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Pregunta N° 03

¢ Cual es la identidad de los patios de venta de vehiculos?

Identidad de los patios

Tabla N° 04
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
ATENCION 44 11,1 11,1 11,1
Validos GARANTIA 97 24,4 24,4 35,4
NINGUNA 257 64,6 64,6 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Identidad de los patios

Grafico N° 11

Frecuencia

ATENCION

GARANTIA

NINGUNA

Andlisis e interpretacion

Para el 11.1% de los encuestados la identidad de los patios de venta de vehiculos,

es la atencién, para el 24.4% es la garantia y el 64.6% dice que ninguna.

Se puede observar que los datos estadisticos debelan que la mayor parte de los

encuestados indican que actualmente no existe identidad en los patios de venta de

autos, es decir no se conoce los atributos de los servicios, lo cual limita la

adquisicién y la lealtad del potencial cliente en el mercado.
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Pregunta N° 04
¢ Cuales de los siguientes atributos le permiten a usted tomar la decision de
acercarse adquirir un auto?

Atributos para adquirir un auto

Tabla N° 05
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SERVICIO 90 22,6 22,6 22,6
- CONFIABILI
Validos DAD 308 77,4 77,4 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Atributos para adquirir un auto
Gréfico N° 12

Frecuencia

SERVICIO CONFIABILIDAD

Andlisis e interpretacion

El 22.6% de los encuestados indican que los atributos que ellos toman en
consideracion para adquirir el producto es el servicio, en tanto que el 77.4%

manifiesta que la confiabilidad.
Por tanto para un alto numero de los encuestados la confiabilidad es muy

importante para influenciar en su adquisicion, lo cual permitira generar también

sostenibilidad en el mercado proyectando una imagen de eficiencia comercial.
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Pregunta N° 05

¢ Como califica el servicio de estas organizaciones?

Calificacion del servicio

Tabla N° 06
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
EXCELEN
TE 10 2,5 2,5 2,5
MUY
69 17,3 17,3 19,8
Validos BUENA
BUENA 127 31,9 31,9 51,8
MALA 192 48,2 48,2 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Luis Paucar

Calificacion del servicio

Grafico N° 13
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Analisis e interpretacion

Del total

organizaciones es excelente, para el 17.3% es muy bueno, para el 31.9% restante

indican que buena y la diferencia el 48.2% dicen que es mala.

Se observa entonces que la mayoria de los encuestados indican que el servicio de
estas organizaciones es mala, lo cual no permite cubrir nuevos mercados debido al

alto perfil comercial de las grandes concesionarias, limitando esto las ventas y la

rentabilidad organizacional.
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Pregunta

N° 06

¢Cual de los servicios cree que se deban implementar en la empresa a su

criterio?
Servicios de implementar
Tabla N° 07
Frecuencia [ Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SERVICIO POST
VENTA 205 51,5 51,5 51,5
LAVADO DE
Vilidos AUTOS 133 33,4 33.4 84.9
BONO Y
PROMOCIONES 60 15,1 15,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Servicios de implementar
Grafico N° 14
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Analisis e interpretacién

Se evidencia que el 51.5% de los encuestados, manifiestan, que el servicio a ser

implementado debe ser el port-venta, para el 33.4% el lavado de autos y el 15.1%

indican que bono y promociones.

Se observa que la gran mayoria de los encuestados manifiestan que debe

implementarse el servicio post-venta, debido a que es necesario proporcionar

calidad, eficiencia y valor agregado para asi acceder a nuevos mercados y

proyectar una imagen de competitividad.
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Pregunta N° 07

¢ Como califica el nivel de ventas de la empresa?

Calificacion del nivel de ventas

Tabla N° 08

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
ALTO 31 7,8 7,8 7,8
. MEDI 120 30,2 30,2 37,9

Vilidos O
BAJO 247 62,1 62,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Calificacion del nivel de ventas
Gréafico N° 15

Analisis e interpretacion

Para el 7.8% de los encuestados el nivel de ventas de estas empresas es alto, en

tanto que el 30.20% declara que medio, y el 62.1% dice que bajo.

De esta manera para la mayoria de los encuestados el nivel de ventas es bajo,
debido a que existe mayor estrategias en la competencia, como las concesionarias,
la venta informal en la calle afectando esto a la decision de compra del cliente en

los patios de carros.
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Pregunta N° 08

¢La demanda de vehiculos es alta?

Demanda de vehiculos

Tabla N° 09

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
ALTA 307 77,1 77,1 77,1
L MEDIA 74 18,6 18,6 95,7

Vaélidos
BAJA 17 43 4,3 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Demanda de vehiculos
Grafico N° 16
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Analisis e interpretacién

La informacién devela que para el 77.1% indica que la demanda de los vehiculos

es alta, para el 74% es media y el 4.3% es baja.

En este contexto de la informacion, un alto nimero de los encuestados declaran

que la venta es media, debido a que no existe informacion suficiente para conocer

los atributos de los servicios y entonces poder adquirilos.
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Pregunta N° 09

¢ Cual es el factor que decide la compra?

Factor de compra

Tabla N° 10
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
IMAGUEN
EMPRESARIAL 62 15,6 15,6 15,6
Validos SERVICIO 45 11,3 11,3 26,9
LAS ANTERIORES 291 73,1 73,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Luis Paucar

Factor de compra
Grafico N° 17

Frecuencia
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Analisis e interpretacién

La informacion estadistica determina que el 15.6% de los encuestados manifiestan

que el factor de compra es la imagen empresarial, para el 11.3% es el servicio y el

73.1% indica que las anteriores.

Por tanto la mayoria de los encuestados manifiestan que es importante todos las

factores, ya que la imagen y el servicio deben integrarse como elementos de

comercializacion estratégicos para promover la compra de los productos por parte

de los potenciales clientes.
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Pregunta N° 10

¢Esta de acuerdo con mejorar la participacion de la empresa para

incrementar las ventas?

Mejorar la participacion empresarial

Tabla N° 11
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 315 79,1 79,1 79,1
Validos NO 83 20,9 20,9 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Mejorar la participacién empresarial
Gréfico N° 18

Frecuencia

Analisis e interpretacion

Se evidencia que el 79.1% de los encuestados indican que si se debe mejorar la
participacion de la empresa para incrementar ventas, el 20.9% declara que no.

De tal manera que la mayoria manifiesta que si se debe mejorar la participacion,

mediante publicidad, valores empresariales, lo cual conllevara por ende a mejorar

el nivel de ventas y satisfaccion de las necesidades de los usuarios.
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Verificacion de la hipdtesis

Se trata de ver la asociacion de dos variables cualitativas nominales, ambas con

dos categorias. Tendriamos que calcular el coeficiente de Contingencia, para ver

exactamente el grado de asociacion de las variables.

Pregunta N° 02

¢Para usted los aspectos visuales de la publicidad son importantes?

Frecuencia [ Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SIEMPRE 173 43,5 43,5 43,5
CASI
Validos SIEMPRE 157 39,4 39.4 82,9
NUNCA 68 17,1 17,1 100,0
Total 398 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar
Pregunta N° 09
¢ Cual es el factor que decide la compra?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
IMAGEN
EMPRESARIAL 62 156 156 156
Validos SERVICIO 45 11,3 11,3 26,9
LAS ANTERIORES 291 73,1 73,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar
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Frecuencias Observadas

Tabla N° 12
IMAGEN CORPORATIVA
CASI

VENTAS SIEMPRE | SIEMPRE |NUNCA | TOTAL
IMAGEN 27 24 11 62
SERVICIO 20 18 8 45
LAS ANTERIORES 126 115 50 291
TOTAL 173 157 68 398

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Modelo Ldgico

Ho = La imagen corporativa NO permitira mejorar las ventas de la empresa Ml

AUTO de la ciudad de Ambato.

H1= La imagen corporativa Sl permitird mejorar las ventas de la empresa Ml

AUTO de la ciudad de Ambato.

Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 95%.

X?*=%. (O-E)?

E

En donde:

X? = Chi-cuadrado

72




> = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = frecuencia esperada o teorica

Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

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

Gl = (f-1) (c-1)
GL = (3-1) (3-1)
GL =2*2

GL=4

Grado de significacion

oo =0.05

En donde:

O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada - frecuencias esperadas

O-E %= resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

O-E?/E = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas
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Frecuencias Esperadas

Tabla N° 13

0 E O-E (O-E)2 O-E)2/E
27 26,95 0,1 0,00 0,00
20 24,46 -4,5 19,87 0,81
126 10,59 1154 13318,78 1.257,32
24 19,56 4,4 19,71 1,01
18 17,75 0,2 0,06 0,00
115 7,69 107,3 11515,77 1.497,80
11 126,49 -115,5 13337,93 105,45
8 114,79 -106,8 11404,42 99,35
50 49,72 0,3 0,08 0,00
TOTAL 2961,7

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

Conclusién

El valor de X*t = 9.49
manifiesta La imagen corporativa Sl permitird mejorar las ventas de la empresa
MI AUTO de la ciudad de Ambato.

< X%c = 2961,7 , se acepta la hipétesis alterna que

Gréfico Verificacion de la Hipotesis
Grafico N° 19
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar
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TABLA DE VERIFICACION

Tabla N° 14
NIVELES

gl 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2 0.5
gl 0.995 0.99 0.97 0.95 0.90 0.75
1 7.88 6.63 5.02 3.84 2.71 1.32

2 10.60 9.21 7.38 5.99 4.61 2.77

3 12.80 11.30 9.35 7.81 6.25 4.11

4 14.90 13.30 11.10 9.49 7.78 5.39

5 16.70 15.10 12.80 11.10 9.24 6.63

6 18.50 16.80 14.40 12.60 10.60 7.84

7 20.30 18.50 16.00 14.10 12.00 9.04

8 22.00 20.10 17.50 15.50 13.40 10.20

9 23.60 21.70 19.00 16.90 14.70 11.40

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Luis Paucar

En la tabla de la verificacion de la hipotesis, se establece que segun el grado de

libertad de 4, y el nivel de significacion de 0.95 el tabular es de 9.49, con el cual

se establecera la decision para la aceptacion del ch-cuadrado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

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

e Entonces que un grupo considerable de los encuestados indican que
siempre la publicidad es importante debido a que ello genera la demanda
en el mercado.

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

e Los encuestados la confiabilidad es muy importante para influenciar en su
adquisicién, lo cual permitird generar también sostenibilidad en el
mercado proyectando una imagen de eficiencia comercial.

e Se observa entonces que la mayoria de los encuestados indican que el
servicio de estas organizaciones es mala, lo cual no permite cubrir nuevos

mercados debido al alto perfil comercial de las grandes concesionarias.
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e Manifiestan que se debe implementarse el servicio post-venta, debido a
que es necesario proporcionar calidad, eficiencia y valor agregado para asi
acceder a nuevos mercados.

e El nivel de ventas es bajo, debido a que existe mayor estrategias en la
competencia, como las concesionarias, la venta informal en la calle
afectando esto a la decision de compra del cliente en los patios de carros.

e Un alto nimero de los encuestados declaran que la venta es media, debido
a que no existe informacién suficiente para conocer los atributos de los
servicios.

e Es importante todos los factores, ya que la imagen y el servicio deben
integrarse como elementos de comercializacién estratégicos para promover
la compra de los productos por parte de los potenciales clientes.

e Se debe mejorar la participacion, mediante publicidad, valores

empresariales, lo cual conllevara por ende a mejorar el nivel de ventas.

Recomendaciones

o Es importante que se proyecte una imagen de eficiencia y calidad en este
tipo de empresas, con la finalidad de generar lealtad del cliente, esto se lo
podré efectuar mediante una cultura empresarial solida.

e Es importante entonces colocar en el mercado una imagen de eficiencia,
mediante aspectos visuales que promuevan un alto posicionamiento en la
mente del consumidor.

e Es importante entonces que se forme una identidad propia de los patios de
carros mediante acciones de publicidad que promuevan los atributos de las
empresas y sobre todo el nivel de satisfaccion de las necesidades de los
clientes.

e Por tanto la imagen que se debe colocar en los usuarios de este producto,
es de confianza en la empresa, en el producto que adquiere, para asi poder

incrementar las ventas.
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Es importante que se cambie la imagen de los patios de carro, que se
proyecte un manejo integral, en el cual el cliente es el principal motor, y
por el cual el servicio es garantia de calidad.

El servicio post venta es un factor importante para que el cliente avale la
garantia de las empresa, por ende se debe generar uno a medida del cliente.
Para incrementar las ventas, es de vital importancia establecer estrategias
dinamicas, las mismas que generen promociones para que el cliente acceda
a la compra de los vehiculos y asi presentar un perfil competitivo.

Para mejorar la venta es de vital importancia proporcionar la informacion
necesaria al cliente en el cual la imagen corporativa baya de la mano con
los valores corporativos.

Por tanto se debe colocar en el mercado no solo una imagen empresarial,
sino practicarla mediante la satisfaccion de las necesidades del mercado, lo
cual generara un alto perfil competitivo en el sector.

Es de vital importancia mejorar la participacion d estas empresas en el
mercado, lo cual lo pueden efectuar mediante una gestion comercial
integral, proyectando una imagen de eficiencia organizacional y entonces

el potencial cliente genere un alto nivel en su decision de compra.
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CAPITULO VI

6 LA PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Estructura de una imagen corporativa para dinamizar las ventas de la empresa “MI
AUTO?” de la ciudad de Ambato

Institucién Ejecutora

Empresa “MI AUTO” de la ciudad de Ambato

Beneficiarios

Los potenciales beneficiarios de la propuesta sin lugar a dudas seran los clientes
ya que contaran con informacion confiable que permitan generar una toma de

decisiones altamente calificada, con datos validos de los atributos del servicio con
la finalidad de generar un mejor posicionamiento de la marca MI AUTO, también
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los propietarios podran contar un eje de diferenciacion ya que se podra acceder a
nuevos mercados y asi poder potencializar las ventas y por ende la rentabilidad
comercial y financiera.

Ubicacion: Ambato

Tiempo

Segundo semestre del 2013

Equipo Responsable

Gerente de la empresa

Area comercial

Costo

El costo estimado para el plan contempla el siguiente presupuesto: $4730 dodlares.

Costos

Tabla N° 15
GASTOS Costo
DEL PROCESO
| ETAPA (ANALISIS SITUACIONAL) 350,00
Imagen corporativa(responsable Director comercial) 1.450,00
Cultura organizacional(responsable Director comercial) 750,00
Supervision 'y  desempefio(responsable  Director
comercial y gerente ) 550,00
Il ETAPA DE LA COMUNICACION
Informe Final(responsable Director comercial) 600,00
111 ETAPA DE LAS VENTAS 600
Sub total 4300,00
Imprevistos 10% 430,00
TOTAL 4.730,00

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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6.2 Antecedentes de la propuesta

Se evidencia que en la empresa, no existe un alineamiento de los recursos
empresariales para generar una identidad propia que fortalezca no solo la imagen,
sino que mejore ventas y rentabilidad y asi convertirse en una empresa proactiva,

que satisfaga las necesidades de los usuarios.

6.3 Justificacion

La importancia de la propuesta se fundamenta en la aplicacion de un modelo de
imagen corporativa que se refiera a las actividades de organizacion de estrategias
de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata entonces de generar
una gestion de conquista de mercados a corto y medio plazo, en la cual la empresa

genere competitividad en el sector en la que se desenvuelve.

El interés de la estructura de la imagen corporativa pretende generar el
cumplimiento de los objetivos empresariales y asi poder acceder a nuevos
segmentos de mercado posicionando la imagen de eficiencia y satisfaccion de
necesidades de los clientes para asi poder generar una direccion empresarial mas

competitiva.

Es novedosa la propuesta porque se integran las herramientas comerciales a un
sistema administrativo empresarial el mismo que promueva satisfaccion en el
cliente y establezca una amplia cobertura en el mercado.

6.4 OBJETIVOS

Objetivos General

Estructurar un modelo de imagen corporativa, para incrementar el volumen de
ventas de la Empresa “MI AUTO” de la ciudad de Ambato.
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Objetivos Especificos

e Establecer un plan estratégico para construir la identidad corporativa de la
empresa en el mercado.
e Determinar las estrategias comerciales como parte de la gestion

empresarial para incrementar el volumen de ventas en la empresa.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La propuesta es factible por cuanto se manejara un circuito administrativo, el cual
requiere de un analisis de las condiciones previas existentes antes de encarar un
proceso que tiene impacto sobre los factores tecnoldgicos, legales y humanos de la
empresa, para de esta manera desarrollar estrategias que promuevan la
dinamizacion empresarial y se proyecte en el entorno una imagen de eficiencia

organizacional, el cual conllevara al incremento permanente de las ventas.

La reglamentacion bien concebida motiva a la competencia y asegura mercados
justos para bienes y servicios, casi cada actividad de marketing esta sujeta a una
amplia gama de leyes y regulaciones, como la Ley del Consumidor en la cual se
manifiesta la proteccion a los usuarios o clientes, de tal manera que se genere el

cumplimiento de la normativa.

6.6 Fundamentacion

Imagen corporativa

(Quinteros, 2007, pag. 63)define la identidad corporativa como la expresion visual

de la organizacion, segun la vision que tiene de si misma y segin como le gustaria

ser vista por otros.
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La imagen como hecho comunicacional

(Moises, 2008, pag. 42)Tiene tres origenes basicos

1. Como agente fisico, real, palpable, que comunica por sus componentes
formales, es la imagen fisca o real de la organizacion y sus servicios o
productos.

2. Como accién de comunicacion planificada que trasmite conceptos o la
imagen conceptual, expresada a través de productos graficos intencionales
como el logotipo.

3. Como valoracién realizada por el pablico, tanto de los aspectos fisicos,
como de los conceptuales es la valoracion de la imagen o la percepcion

que el pablico tiene de la organizacion.

Funcion de las relaciones publicas

(Moises, 2008, pag. 87)Las relaciones publicas son una funcion de comunicacion
dentro de las corporaciones, por lo que en la actualidad en algunas organizaciones
suelen llamarlas comunicacion empresarial entre otros términos que resultan

equivocos.

Publicidad corporativa y publicidad comercial

(Moises, 2008, pag. 93) En relacion con el publico objetivo, los destinatarios son
los mismos en ambos casos, pero el costo y el escaso control de los medios de

comunicacién hacen que la publicidad corporativa sea méas versatil y eficaz en

colectivos pequefios y elitistas.
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Formas de comunicacién

(Capriotti, 2008, pag. 95)Las formas de comunicacion son:

v' Directa. Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor
en forma personal, con o sin ayuda de herramientas, un ejemplo de esta
forma de comunicacion es hablar frente a frente, charlas conferencia etc.

v" Indirecta. Esta comunicacién se basa en una herramienta o instrumento
para su desarrollo, ya que el emisor y el receptor se encuentran a distancia.
La comunicacion indirecta puede ser personal o colectiva.

-Indirecta /personal. Se desarrolla con la ayuda de una herramienta o
instrumento, por ejemplo hablar por teléfono, comunicacion impresa,
correo electrénico, chat por internet etc.

-Indirecta/colectiva. El emisor se comunica con un grupo de receptores
ayudado por una herramienta o instrumento, por ejemplo periddicos,
television, radio, cine, paginas web, etc., a esta forma de comunicacion

también se conoce como comunicacion de masa.

Comportamiento del consumidor

(Salomon, 2008, pag. 7)El campo del comportamiento del consumidor cubre
muchas areas: es el estudio de los procesos que determinen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas y experiencias

para satisfacer necesidades y deseos.

Modelo del comportamiento del comprador.

(Salomon, 2008, pag. 45) Los mercadologos desean comprender las formas en que
los estimulos se convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor,
la cual incluye dos partes. En primer lugar las caracteristicas del comprador
afectan la manera en que percibe los estimulos y reacciona ante ellos. En segundo

lugar el proceso mismo de decision influye en su comportamiento.
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Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

Culturales

Cultural

Subcultura

Clase social

Grafico N° 20

Sociales

Grupos de referencia

Familia

Papeles y estatus

Personales

Edad y etapa —
del ciclo de la Psicologicas
vida Motivacion
ocupacional Percepcion
Situacion Aprendizaje
econémica Creencia y
Estilo de vida actitudes
Personalidad y

autoconcepto.

Comprador

Las decisiones de compra de las
personas se reflejan y contribuyen
en sus estilos de vida es decir en su
patrén general de actuacion e

interaccién con el mundo

Fuente: Michael Salomdn (2007)
Elaborado por: Luis Paucar

Nuestra decision de
compra se ven
afectadas por una
combinacion
increiblemente
compleja de factores
externos e internos
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6.7 Modelo operativo

En el disefio de la imagen corporativa se ha determinado el uso de las
herramientas comerciales, las mismas que formaran una sinergia organizacional
para dinamizar la imagen corporativa ya si poder acceder a un mejor
posicionamiento que promueva un mejor comportamiento del consumidor y

obtener ventajas competitivas en el mercado.

La imagen es el resultado de lo que se haga en la identidad. La imagen la forman
los clientes cada vez que tengan interacciones con la empresa, por tanto la
consolidacién de una identidad, que permita por ende en que los clientes se creen

su propia imagen sera basada en:
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PLAN OPERATIVO

Cuadro N° 03

FASES METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES RESULTADOS
I | Consolidacion la imagen Conocer el posicionamiento | Generar las caracteristicas  del Humanos Acceder a una mejor cobertura en el
corporativa de la marca de la empresa | significado de marca de la empresa Materiales Gerente general mercado automotriz de la localidad

E en el mercado mi auto empresariales Personal
T
A
P [ Consolidacion de Ia cultura Generar en el entorno una | Establecer, la mision, vision, valores Gerente general Crear compromiso interno para una
A organizacional imagen de  eficiencia | corporativos. Humanos Personal eficiencia comercial
organizacional Materiales
empresariales
Supervision de desempefio Mejora la calidad del | Se mejorara la infraestructura, mejor Humanos La obtencion de la fidelizacion del
servicio que se coloca en el servicio al cliente Materiales Gerente general cliente a la imagen empresarial
mercado empresariales Personal
I | Plan de comunicacién Generar una mejor imagen Establecimiento de estrategias de Humanos Gerente general Acceder a una nueva cartera de clientes
| de la empresa en el usuario comunicacion Materiales Personal
empresariales
E
T
A
P
A
I | Analisis financiero sobre las ventas Mantener la gestion Realizacion de la proyeccion de las Humanos Gerente general Incremento de las ventas con el
1 financiera para el manejo ventas Materiales Contadora mejoramiento de la imagen corporativa
| comercial empresariales
E
T
A
P
A

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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| ETAPA
CONSOLIDACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

1) Evaluacion de su planteamiento estratégico, con preferencia en la revision de su
mision, vision y valores corporativos. Esta evaluacion le permitira determinar si
estan acordes con la realidad del momento, o por el contrario requieren un
replanteamiento.

2) Realizar un diagndstico con clientes activos y no activos, sobre su percepcion
en general de la empresa. En este apartado sera importante valorar la imagen que
los clientes estan teniendo y distinguir los negativos, ya que esos son los que
pueden estar afectando la organizacion.

3) Estos dos aspectos deben ser comparados, ya que el primero tiene que ver con
la vision de la alta direccion y el segundo por la percepcion de clientes. De esta
manera se podra identificar los puntos que estan en concordancia y los que no.

4) Ante este analisis comparativo la alta administracion tendra la tarea de hacer
los correctivos que considere oportuno.

5) Una vez concluida la etapa anterior se debe definir un plan de accién con sus

respectivas politicas. Sobre este plan nos referiremos por aparte de inmediato.

Significado de la marca

En virtud de que la imagen estd precedida por la identidad corporativa, sera
necesario abordar el tema del significado de la marca en los clientes como un
elemento valioso en la construccién de interaccion con ellos. De por si la imagen
es el resultado de un significado mental en el cliente, por tanto la marca que la
empresa en general consolida ser& MI AUTO, para lo cual establecera los

siguientes ejes:
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Significado de la marca
Cuadro N° 04

Eje Caracteristicas

Se refiere a la conducta que en general emite la
empresa. Dentro de ello se puede sefalar el trato al
cliente, los valores que poseen los trabajadores, las
Comportamiento creencias y percepciones de los trabajadores. El
estilo gerencial. La definicion de la mision y
vision. Y el concepto de servicio que tenga la

organizacion.

Se refiere a todos los medios por los que la
empresa se comunica con sus clientes. Esto forma
Comunicacion imagen. Entre ellos se pueden destacar la
publicidad, las promociones, los mensajes escritos

que se les envian a los clientes, etc.

Son todos los elementos visuales que la
_ ) organizacion emite y que son captados por los
Simbolismos _ _ )
clientes, por ejemplo: logotipos, uso de colores,

marcas, disefio del mobiliario, entre otros.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar

Este plan debe constar de tres categorias basicas:

a. La primera tiene que ver con la consolidaciébn de una cultura
organizacional. Esta cultura tiene que referir a valores que los
colaboradores de la empresa deben desarrollar al atender a un cliente. De
igual manera debe contemplarse las politicas y normas de servicio al
cliente. Por ultimo se debe de definir los mecanismos para supervisar el
desempefio de los trabajadores con el propésito de verificar el

cumplimiento de los valores. Sin ahondar mucho en el tema es prudente

89



que la empresa evalle el estilo de liderazgo predominante en la

organizacion y su efecto en los trabajadores.

b. La segunda categoria tiene que ver con el plan de comunicacion. En este
caso el plan de accién debe contemplar las politicas de comunicacion que
la organizacién va a desarrollar. De igual manera se deben de definir los
medios y voceros a utilizar para la comunicacion, sea interna o externa. Y
por ultimo se debe definir la forma estandarizada en que se presentara la
comunicacion, sea en el caso de los colores, el uso de logotipos, slogan,

etc.

c. La tercera categoria se denomina simbolismos. Para ello la empresa debe
definir todo lo relativo a los aspectos visuales. En este caso el uso del
color institucional, para aplicarlo en mobiliario, uniformes, piezas
publicitarias. La normalizacion en el uso de los logotipos y slogan. El tipo

de mobiliario. La rotulacién de vehiculos.

CONSOLIDACION DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL
Grafico N° 21

MISION

Satisfacer los requerimeitnos del ~VISION
cliente mediante servcios de

calidad y optimizacion de recursos )
empresariales para el 2016 ser lider en el

mercado regional en la
comercializacion de vehiculos
mediante un servicio de
calidad y la satisfaccion del
cliente.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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VALORES ORGANIZACIONALES

Trabajo.- Es la actitud en la cual la empresa se encamina a fin de realizar

esfuerzos aplicados a la productividad del pais.

Honestidad.- la empresa se enmarca en un trabajo honesto incapaz de engafiar

o0 estafar a su entorno, mediante una integracién social y moral.

Respeto.- La convivencia empresarial se genera a través del cumplimiento de

las normas y leyes que rigen a la empresa.

La Solidaridad.- Es la demostracion por medio de la cual una empresa se
compromete con una causa o0 con la circunstancia de otra persona. Por medio
de este sentimiento la empresa presta apoyo, respaldo a los demas y
compromiso con el progreso de todos.

La Credibilidad.- Es la cualidad por la que la confianza de una persona o de un

segmento especifico.

POLITICAS Y NORMAS DEL SERVICIO

En el desarrollo de la imagen corporativa se ha determinado las siguientes

politicas:

Incremento al paquete remunerativo de acuerdo al logro de los objetivos

comerciales y empresariales.

Capacitacion permanente de manera integral a la estructura organizacional.
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e Implementar asesoria eventuales enfocadas a los clientes para mejorar la venta
y el posicionamiento en el mercado.

e Realizar un estudio de mercado que permita captar nuevos clientes.

SUPERVICION DE DESEMPENO

Las actividades de control son procedimientos que ayudan a asegurar que se
Ileven a cabo las instrucciones de la direccion de la empresa. Ayudan a asegurar
gue se tomen las medidas necesarias para controlar los riesgos relacionados con la
consecucion de los objetivos de la empresa personal administrativo. Hay
actividades de control en toda la organizacion, a todos los niveles y en todas las
funciones mediante un cddigo de conducta que generara el cumplimiento de la
ética profesional mediante el pensamiento y la accién de los valores
administrativos que guian al directivo en la seleccién de un propoésito, una vision,

una mision, unas metas y unos objetivos para la empresa para alcanzar:

e Mejoramiento de la Calidad.

e Responsabilidad social: con clientes, empleados y la comunidad en
general.

e Servicio al cliente.

e Imagen institucional.

e Tecnologia/innovacion en todos los &mbitos de la actividad empresarial.

e Participacion en el Mercado.

e Rentabilidad Institucional

e Productividad/eficiencia

e Desarrollo del talento humano: clima laboral, programas de entrenamiento,
etc.

e Optimizacién de la infraestructura.
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Il ETAPA

PLAN DE COMUNICACION

El manejo de la comunicacion de los atributos de los servicios se establecera de la

siguiente manera:

El impacto de la imagen promovera una fuerza de ventas a partir de un anuncio

que asegure una alta demanda de los productos y servicios en el mercado, la

colocacion de la imagen en el mercado proporcionara al consumidor una idea

clara de los atributos de la empresa, con esto se pretende maximizar la decisién de

compra del cliente potencial.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Cuadro N° 05

MEDIO
PUBLICICTARIO

PAUTA

TIEMPO

Radio Radio Rumba 88.9, 10 | La transmision se
emisiones diarias de | efectuara  durante 2
lunes a viernes. meses.

TV UNIMAX CANAL 34 | La publicidad televisiva

UHF, con un paquete
promocional de un mes
que comprende 3 pautajes
en las programaciones
TV hogar, Notas dejando
huellas y DXTV noche.

sera el mes de diciembre
debido a que se eleva el
nivel de audiencia por la
temporada festiva.

PRENSA ESCRITA

Diario La hora en
publicaciones de Y%
pagina.

Se promovera la imagen
en la prensa escrita
durante el mes de enero.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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RELACIONES PUBLICAS
Las relaciones publicas de la empresa se efectuaran a los sectores mas vulnerables
como:
Cuadro N° 06

e Temporada navidefia Se efectuara un agasajo a las personas
de la tercera edad del asilo de ancianos
de la ciudad y asi manejar un
direccionamiento  empresarial  con

vision social.

Micro jornadas médicas Se establecerd una cartera de médicos
especialistas que brinden atencion a
nifios de escasos recursos de las zonas

rurales de la ciudad de Ambato.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar

PROMOCIONES
Cuadro N° 07

Modalidad Contenidos Objetivo Caracteristica
SERVICIO Se entregara el Incitar a la compra | Proporcionar informacion
SOAT al cliente estimulando el acerca del seguro de
cuidado del vehiculo SOAT
vehiculo que
compra
REGALO Producto gratis Incentivar compra Entregar un kit de carretera
PROMOCIONAL

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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SIMBOLISMOS

Los elementos visuales que la organizacién emite y que son captados por los
clientes, por ejemplo: logotipos, uso de colores, marcas, disefio del mobiliario,

entre otros.

LOGOTIPO
Gréfico N° 22

SU SATISFACCION NUESTRO
PLACER

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar

Simbolo
Aunque forma parte del logotipo, se podra utilizar parte del logotipo como

elemento gréafico e identificativo para diferentes aplicaciones graficas y de disefio

en la papeleria:
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Simbolo
Grafico N° 23

(el e T T S P e )

=]
S
-

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar

Versiones de la Marca

Una de las versiones que mas emplearemos sera el uso del logotipo junto con la

web.
En la etapa financiera se ha determinado el comportamiento empresarial en base

al balance general y el estado de resultados, el cual determina el siguiente

comportamiento:
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Balance general
Tabla N° 16

2013 2014
ACTIVO

INMOVILIZADO 5.400,00 5.510,16
Terrenos y construcciones
Otro inmovilizado material 4.000,00 4.081,60
Inmovilizado inmaterial 1.400,00 1.428,56

EXISTENCIAS

REALIZABLE 40.602,00 41.430,28
Clientes 40.602,00 41.430,28
Otro realizable

DISPONIBLE 17.545,00 17.902,92
Caja 8.845,00 9.025,44
Bancos 8.700,00 8.877,48

TOTAL ACTIVO 63.547,00 64.843,36
PASIVO

RECURSOS PROPIOS 56.624,00 63.619,66
Capital 45.678,00 46.609,83
Reservas 1.070,00 1.091,83
Pérdidas y ganancias 15.918,00
Otros recursos 9.876,00

ACREEDORES A LARGO

PLAZO 4.578,00 0,00
Deudas con entidades de

crédito 4.578,00
Otras dudas a largo plazo

ACREEDORES A CORTO

PLAZO 2.345,00 1.223,70
Proveedores
Entidades de crédito
Otras deudas a corto 2.345,00 370,00

TOTAL PASIVO 63.547,00 64.843,36

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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ESTADO DE RESULTADOS

Tabla N° 17
CUENTA DE RESULTADOS 2013 2014
INGRESOS 55.432,00 56.562,81
Ventas 55.432,00 56.562,81
CONSUMOS 28.765,00 29.351,81
Compras 28.765,00 29.351,81
GASTOS 9.871,00 10.114,21
Gastos de personal 7.632,00 7.787,69
Seguros Sociales 600,00 612,24
Servicios y suministros 400,00 450,00
Tributos
Otros gastos 1.239,00 1.264,28
GENERACION BRUTA DE
FONDOS 16.796,00 17.096,80
Gastos financieros 578,00
CASH FLOW 16.218,00 17.096,80
Dotacidn amortizaciones 300,00 330,00
RESULTADO DE
EXPLOTACION 15.918,00 16.766,80
Resultados extraordinarios 4.500,00
RESULTADO NETO 15.918,00 21.266,80

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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ANALISIS FINANCIERO

Tabla N° 18
RATIOS 2013 ‘ 2014 ’ FORMULA EXPLICACION
) Capacidad para atender las
TESORERIA 24,80 48,49 DISPON. + obligaciones de pago a corto
REALIZABLE sin realizar existencias
EXIGIBLE A
CORTO
Capacidad para hacer frente a
las obligaciones a corto
LIQUIDEZ 24,80 48,49 ACTIVO basandose en la realizacion del
CIRCULANTE activo circulante
PASIVO
CIRCULANTE
) Autonomia financiera que
AUTONOMIA 0,89 0,98 RECURSQOS indica nivel de
PROPIOS autofinanciacién
ACTIVOS
TOTALES
PASIVO Relacion entre financiacién
ENDEUDAMIENTO 0,12 0,02 EXIGIBLE oropia y ajena
RECURSOS
PROPIOS
Estructura de financiacion del
ESTABILIDAD 0,09 0,09 INMOVILIZADO | inmovilizado
EXIG. LARGO + R.
PROP.
. . RECURS. A Capital de trabajo. Parte de
E:Eétgl ddeer;{;t])i?grg 55.802 58.109 | LARGO MENOS activo circulante financiado con
INMOVILIZADO recursos a largo plazo.

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Luis Paucar
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ANALISIS DE RENTABILIDAD

Tabla N° 19
2013 2014 FORMULA EXPLICACION
o [IERA 2596% |  32,80% rodos ot revorees
(B° + G. FINANC.)x100 | empleados en la empresa
RECURS. TOTALES
CESUSOS | znae] svaow | RESULTADONETOX TRt e i
RECURSOS PROPIOS
Rentabilidad econémica de
GLOBAL 25,05% 32,80% | RESULTADO NETO x | todos los recursos
100 empleados
RECURSOS TOTALES
g(E)LECAPITAL 34.85% 45,63% RESUI;(TﬁgO NETO SRoecr;;allbilidad del capital
CAPITAL SOCIAL
RENT.VENTAS |  28.729%| 37,600 "->0tT2 00 NETOX | Rentabilidad de la ventas
VENTAS
QA(SABRRGEE\IEENTAS 48,11% 48,11% MARGEN x100 \Ij:;fgsn fele de margen sobre
VENTAS

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar

Se determina que el cambio de la imagen corporativa, no solo que mejorar las
ventas, sino que el comportamiento financiero, promoverdn mayor
posicionamiento en el mercado y asi generar fidelizacion del cliente.

6.8 Administracién de la propuesta

La propuesta sera administrada bajo los siguientes parametros:

Liderazgo proactivo.- en este contexto la empresa establecera acciones de

cambio para la mejora continua en donde la comercializacion sea el eje de partida

para un mejor posicionamiento.
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Control.-el control serd el eje de desarrollo para potencializar la administracion
empresarial, en el cual el compromiso interno sea la base de la satisfaccion de los
clientes.

6.9 Plan de evaluacion

La evaluacion de la propuesta se efectuara mediante los siguientes elementos:

Cuadro N° 08

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Quiénes solicitan evaluar? La gerencia

¢Por qué evaluar? El posicionamiento de la imagen de la
empresa en el mercado.

¢Para qué evaluar? Para alcanzar los objetivos planteados
en la propuesta

¢Qué evaluar? Los contenidos y su aplicacion de la
gestion comercial.

¢Quién evalta? Gerente

¢Cuando evaluar? Al principio de cada afio comercial

¢Como evaluar? Se evaluara mediante las ventas

¢Con que evaluar? La Encuesta

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Luis Paucar
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ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTAS PARA RECOLECTAR INFORMACION ACERCA DE
LA IMAGEN CORPORATIVA'Y SU IMPACTO EN LAS VENTAS DE
LA EMPRESA MI AUTO.

1.-;,Cdémo califica la imagen de los patios de venta de autos?
EXCELENTE ()

MUY BUENA ()

BUENA ()

MALA ()

2.-¢Para usted los aspectos visuales de la publicidad son importantes?
SIEMPRE ()
CASI SIEMPRE ( )
NUNCA ()

3.- ¢Cudl es la identidad de los patios de venta de vehiculos?

ATENCION ()
GARANTIA ()
NINGUNA ()

4.-;Cuéles de los siguientes atributos le permiten a Ud. Tomar la desicion de
acercarse adquirir un auto?

SERVICIO ()

CONFIABILIDAD ( )
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5.-;Coémo califica el servicio de estas organizaciones?

EXCELENTE ()
MUY BUENA ()
BUENA ()
MALA ()

6.-¢Cudl de los servicios cree que se deban implementar en la empresa a su

criterio?
SERVICIO POST-VENTA ()
LAVADO DE AUTOS ()

BONO Y PROMOCIONES ()

7.-¢Como califica el nivel de ventas de la empresa?

ALTO ()
MEDIO ()
BAJO ()

8.-¢la demanda de vehiculos es alta?

SIEMPRE ()
CASI SIEMPRE ()
NUNCA ()

9.-¢Cual es el factor que decide la compra?
IMAGEN EMPRESARIAL ()
SERVICIO ()
LAS ANTERIORES ()

10.-¢Esta de acuerdo con mejorar la participacion de la empresa para
incrementar las ventas?
SI ()
NO ()
GRACIAS POR SU COLABORACION
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