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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa de transporte SANTA de la ciudad de Ambato se ha dedicado al
servicio de transporte dentro y fuera de la ciudad, con setenta afios de vida de esta
institucion han venido ofertando un servicio de calidad lo cual se empez6 dentro
de la ciudad y con el pasar de los afios la empresa crece y brindan nuevos
servicios, ya no solo dentro de la ciudad sino también por diferentes ciudades

dentro del pais.

En un mercado tan competitivo y cambiante la imagen corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Asi como las empresas deben
adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jamas vista, de igual
manera debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios. Siendo un area
generalmente relegada a un segundo plano, la imagen corporativa de una empresa

es una de sus mas importantes elementos de ventas.

Los datos arrojados por la investigacion dio como resultado la creacion de la
imagen corporativa debido a que es la manera por la cual transmite, quién es, qué
es, qué hace y como lo hace. El disefio coordinado de los diferentes agentes de
comunicacion, hard que la imagen sea correctamente transmitida, al auditorio

deseado.

Se realizara la construccion de una imagen corporativa la cual conlleva una
optimizacion de recursos, dado que tanto las unidades de transporte, como la
publicidad, los uniformes, el mobiliario y la papeleria, son elementos necesarios
de todos modos para el funcionamiento de una empresa. Al transformarlos a su
vez en agentes de comunicacion, se rentabilizan al maximo las inversiones
obligadas. En resumen una imagen tiene que estar impresa en todas partes que
involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar
ésta en su mercado.

Palabras claves: Imagen corporativa, Servicio, Posicionamiento, Comunicacion,

Cooperativa Transporte Santa
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EXECUTIVE SUMMARY

SANTA transport company of the city of Ambato has been dedicated to shuttle in
and out of the city, with seventy years of life of this institution has been offering
quality service which began in the city and the Over the years the company grows
and provide new services, and not only within the city but also in different cities

within the country.

In a market as competitive and changing the corporate image is a definite element
of differentiation and positioning. And companies must adapt to changes with
speed and depth never seen, just as it must adapt its image to convey those
changes. Being an area often relegated to the background, the corporate image of

a company is one of the most important elements of sales.

The data collected from the research resulted in the creation of the corporate
image because it is the way by which transmits, who's, what's, what it does and
how it does. The coordination of the different communication agents will cause

the image design is properly transmitted to the desired audience.

Building a corporate image which leads to optimization of resources was made,
since both transport units, such as advertising, uniforms, furniture and stationery,
are necessary elements anyway for the operation of a company. To transform
them in turn in communication agents, pay for themselves the most of the required
investments. In short an image has to be printed on all parties involved to the

company to give body to repeat its image and position it in the market.

Keywords: Corporate Image, differentiation, positioning, communication,

market, product or service.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion o graduacion consta de seis capitulos mismos que

se resumen a continuacion:

En el capitulo | se aborda la problematica objeto de estudio asi también los

objetivos, a ser alcanzados en la investigacion.

En el capitulo Il se enfoca en la parte conceptual que servird de sustento a la

investigacion.

En el capitulo 111 se indica la metodologia a seguir, su enfoque con el paradigma

critico-propositivo, ademas la poblacién con la que trabajarnos

En el capitulo IV se presentan los resultados obtenidos por medios del
instrumento y la técnica utilizada que son las encuestas, con sus respectivos
gréaficos, para concluir con la verificacion de la hipdtesis es decir determinar el

grado de relacién entre las variables.

En el capitulo V se plantean las conclusiones y recomendaciones, de acuerdo a los

objetivos y resultados obtenidos.

Finalmente el capitulo VI se hace mencién a la propuesta, que se enfoca en la

elaboracion de un Manual de Imagen Corporativa.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

“La Imagen Corporativa en los servicios que brinda la Cooperativa de Transporte
SANTA”.

1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

Segun (Illescas, 2005) sefiala que:

El transporte terrestre es un elemento constitutivo en la vida actual de los seres

humanos, y asi como su mejoramiento contribuye a elevar la calidad de vida de la

poblacion en regiones distantes, su deterioro constituye un vector de degradacion

que deben pagar todos los ciudadanos en mayor o menor medida.



Por esta razén, es preocupante constatar algunos problemas en el servicio del
transporte  sobre todo como resultado de un crecimiento de la poblacion
ecuatoriana, de una expansion rapida e inusitada de la propiedad de las ciudades y

de un alto grado de desorganizacion del transporte pablico.

Las tasas de motorizacion estan creciendo a un ritmo alto y sostenido y seguiran
haciéndolo durante muchos afios mas; la reduccion en las velocidades de
circulacion ha afectado la ecuacién financiera del sistema de transporte publico
que se degrada, lo que genera condiciones superiores de deterioro sectorial y
ambiental. La congestion se ha convertido en una realidad en muchas ciudades a
nivel nacional y mundial, como sus tiempos de viaje estan progresivamente

aumentando durante los Gltimos tiempos.

En el Ecuador el sector del transporte ha estado tradicionalmente descuidado,
mostrando importantes deéficit que parecen ser dificilmente manejados o
simplemente ignorados, sin considerar los significativos costos sociales que esta
situacion genera. En realidad, estos costos sociales, expresados en vidas perdidas,
en contaminacién ambiental, en tiempos consumidos y en malgasto de recursos

esenciales, son singularmente cuantiosos.

El evidente desacuerdo entre las decisiones de planificacion del transporte y
planificacion del desarrollo rural es un elemento que agrava este hecho, lo que en
muchas ocasiones genera un divorcio e incluso una contradiccion entre estas

variables tan estrechamente asociadas.

Debido a las modalidades de gestion, basadas en un débil cuadro institucional
fragiles e ineficientes, se han creado condiciones para que el sector sea dominado
por las practicas de los automovilistas (intensos consumidores de espacio vial y
rural) y de los operadores de transporte publico (con perspectiva cortoplacista e
indiferencia por la ciudad). Las autoridades van habitualmente por detras de estos
agentes, aplicando medidas correctivas, o simplemente consagrando las decisiones

previas de éstos.



Este cuadro justifica la necesidad de definir y alentar medidas que aspiren a crear
condiciones de una buena Cooperativa de Transporte, y que postulen las
adecuadas formas de regulacién y gestion que, mitigando los efectos nocivos
abran paso a una actividad sana y equilibrada, que logre una eficacia que se
traslade a las diferentes ciudades, mejorando las condiciones de vida de sus

habitantes.

La Cooperativa de Transporte SANTA desde el comienzo de su existencia
en el mercado, se ha dedicado a la prestacion de servicios en diferentes

aspectos como:

e Transporte terrestre local e interprovincial.

e Encomienda, la cual se encarga del envio de paquetes del lugar de
residencia hasta su destino final.

e Remesas, que se encargan de la entrega con responsabilidad y a
tiempo.

e Almacén y bodegas a nivel nacional para entrega y despachos de

mercancias.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Pese a que el cambio de imagen llevado a cabo hace cuatro afios le ha permitido
recuperar parte de su mercado, la Cooperativa de transportes SANTA, a
partir del trabajo investigativo que se realizo, se encontr6 que todavia esta
presenta un problema de suma importancia en su imagen corporativa que
debe ser superado para garantizar el crecimiento y sostenibilidad de sus

acciones.

De acuerdo con el analisis y la observacién que se efectué en la organizacion se

descubrié que:



1. Los funcionarios de la organizacién (desde la persona que ayuda en el area de
carga pesada, hasta personas del area administrativa) desconocen el

significado del slogan de la empresa para la cual laboran.

2. No se promueve el desarrollo de diferentes campafias de informacién para
hacer saber dicho cambio, los clientes experimentaron confusion y esto trajo
como consecuencia la busqueda por parte de tales clientes, el mismo servicio

pero en diferentes empresas.

3. En algunos lugares como terminales terrestres, todavia se encuentra la
presencia del antiguo logo con el que la empresa era reconocida, lo cual
sigue generando confusion entre clientes y problemas de identidad para la

Cooperativa de Transportes SANTA.

Clientes buscan a la Bajo posiciopamiento Planes y programas
competencia en los usuarios de la no cumplidos
existente ciudad de Ambato
A A vy

DETERIORO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTE SANTA

| T T

Desconocimiento No se promueve Inadecuada gestion
del slogan por los camparias de administrativa en la
empleados informacién Coop. Transp.

SANTA

Gréfico N° 1: Arbol de Problemas
Fuente: Investigacidon de Campo

Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

1.2.3. PROGNOSIS

Lo anterior puede significar que actualmente algunos clientes elijan la

competencia, porque ven organizacion en todos los aspectos, en especial en
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la gestion de su imagen corporativa, o que se constituye en una amenaza para

la evolucion y crecimiento de la organizacion en un futuro no muy lejano.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cdémo gestiona su imagen corporativa la Cooperativa de Transporte SANTA?
1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Cuél es el estado actual de la imagen corporativa de la Cooperativa de
Transporte SANTA?

¢Los servicios que presta la Cooperativa de Transporte SANTA tienen una
apropiada percepcion de los usuarios?

¢Qué modelo permitird mejorar la imagen corporativa Yy obtener un impacto
positivo en los servicios que presta a los usuarios la Cooperativa de Transporte
SANTA?

1.2.6. DELIMITACION DEL PROBLEMA

De contenido: Administracion

Espacial: La investigacion se realizara en la Cooperativa de Transporte SANTA
Temporal: En el tiempo de Noviembre del 2013 a Marzo del 2014.

1.3. JUSTIFICACION

Se hace necesaria la Imagen Cooperativa de Transporte SANTA considerando que
en la actualidad no existe una adecuada promocién y difusion de sus actividades,

propdsitos y su mayor objetivo socializar y masificar sus actividades en todas sus

aéreas operativas. Al vincularse con la sociedad la Cooperativa de Transporte



SANTA cumple un papel importante dentro del desarrollo econémico de la ciudad

y del pais.

Con la finalidad de fortalecer a las organizaciones con menor capital de trabajo,
se desarrollaré la propuesta de imagen corporativa a través de la implementacion
de un programa de marketing promocional aprovechando la versatilidad de los
diversos recursos graficos, de este modo contribuyo a dar una identidad dentro del
medio social, econémico y productivo, rescatando las infinitas posibilidades del
marketing, aplicado en el disefio corporativo.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

e Describir la imagen corporativa que tiene la Cooperativa de Transporte
SANTA, mediante la investigacion de campo para mejorar los servicios

que presta a los clientes.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir el estado actual de la imagen corporativa por medio de la
observacién cientifica para sugerir cambios en la Cooperativa de
Transporte SANTA.

e Determinar la percepcion que tienen los usuarios sobre los servicios que
presta la Cooperativa de Transporte SANTA, mediante la aplicacion de

encuestas para mejorar la imagen de la entidad.

e Proponer el disefio de un manual de imagen corporativa mediante la
revision técnica de la empresa para la adecuada percepcion de los

usuarios.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Se ha procedido a la revision de las siguientes investigaciones:
Segun (Perez, 2011), sefiala que:
Conclusiones:

o EIl desarrollar estrategias de calidad del servicio es el principal factor
de mejora para la satisfaccion de los clientes en la Cooperativa de
Transportes Flota Pelileo tomando en cuenta que es muy importante en
la creciente competencia.

e Determinar la situacion actual en cuanto a la calidad del servicio,
utilizando encuestas para lograr un mejor servicio. Analizar el grado

de satisfaccion del cliente, utilizando una investigacion de campo que

permita detectar las necesidades de los usuarios.



e Proponer Estrategias de Calidad de Servicio para mejorar la
satisfaccion de los clientes en la Cooperativa de Transportes Flota

Pelileo.

En conclusion se puede evidenciar que la calidad del servicio en cualquier
empresa que desarrolle una actividad comercial es de vital importancia,
desde el punto de vista de la satisfaccion que ellos perciben al momento de hacer

uso del bien o servicio adquirido. (pag. 57)

Segun (lllescas, 2005) sefiala que:

Conclusiones:

e Este proyecto es cambiar la mentalidad de los transportistas que
consideran que la satisfaccion de los pasajeros no es importante y que no

afecta sus ganancias.

e En el presente estudio se demostrard que optimizar el servicio
prestado e implantar innovaciones en la atencion al publico no es 20 un
costo irrecuperable sino, por el contrario, es una inversion que aumentara
las ganancias en el corto plazo, ya que los usuarios preferiran usar

un transporte donde se sientan mas comodos Yy seguros. (pag. 157)

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se basa en el paradigma critico- propositivo por las

siguientes razones:

Fundamentacion ontologica.- Toda empresa debe ir a la par con el entorno que le

rodea, caso contrario podria quedarse en el tiempo.



Fundamentacion epistemoldgica.- Es necesario conocer la demandas de la poblacion

para luego satisfacerlas de una manera adecuada.

Fundamentacion axioldgica.- Todo debe basarse en una informacion de la realidad

existente caso contrario podemos caer en la mentira y suefio no realizados.

Fundamentacion metodoldgica.- Proponer la solucién al problema con la
participacion y el comportamiento de los sujetos sociales involucrados, el mismo dara

solucion a lo planteado en la problemética a estudiar.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Segun Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto la organizacion, planificacion, fomento,
regulacion, modernizacion y control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
Vial, con el fin de proteger a las personasy bienes que se trasladan de un lugar a
otro por la red vial del territorio ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a
las contingencias de dicho desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-

econoémico del pais en aras de lograr el bienestar general de los ciudadanos.
Art. 3.- El Estado garantizara que la prestacion del servicio de transporte publico se

ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad, universalidad,

accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Saperordinacion y Subordinacion de la Variable Independiente

Realidad Corporativa

Comunicacion de la
Empresa

Identidad de
la Empresa

Imagen Corporativa

Elementos
Nombre de la Loco/S| Edificios o Los productos/servicios y
0go/ slogan =z
empresa o g entornos su presentacion
Logotipos y colores Personalidades Iconos Comunicacion
corporativos corporativos externa

Gréafico N° 2: Stperordinacion y Subordinacion de la Variable Independiente

Fuente: Investigacion Bibliografica

Elaborado por: Cristina Manzano (2014)
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Superordinacion y Subordinacién de la Variable dependiente

Mercado Meta

Posicionamiento

Servicios

Elementos

Fases del servicio

El servicio
de base

Los servicios
complementarios

Grafico N° 3: Superordinacion y Subordinacién de la Variable dependiente

Las 4 P del servicio

Planeacion

Patron

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)
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A continuacién se desarrolla el marco tedrico que contiene las definiciones a
fondo de la imagen e identidad corporativa. Se presentan varias definiciones de
imagen e identidad corporativa. Hay un modelo para la evaluacién, importancia de
la imagen. En seguida los antecedentes, elementos, beneficios, aplicacion de la
identidad. La teoria de la Gestalt. Y finalmente una explicacién detallada de los
manuales corporativos, el contenido del manual de identidad y de fundamentos, su
definicion y bases del disefio. Y se explica el marco referencial es decir la

definicion de términos generales de la investigacion.

2.4.1. Variable independiente

2.4.1.1. Imagen corporativa

Definicion

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia 0 una
organizacion, por ello todos los esfuerzos se enmarcan en su creacion, creada por
los expertos de relaciones publicas, utilizando campas, plataforma web, y distintas
formas de promocidn para sugerir un cuadro mental al publico, se disefia para ser
atractiva al publico, de modo que la compariia pueda provocar un interés entre los
consumidores, genere riqueza de marca, facilite las ventas y posicionamiento del

producto.

(Bort, 2004), menciona el concepto de Miguel Santesmases, es “la representacion
menta] que tienen los publicos interesados y la sociedad en general de una
empresa, sus productos, directivos, métodos de gestion, etc. Conseguir una ima-
gen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable, porque favorece muy sen-
siblemente a la empresa que lo posee, beneficiandose los productos que fabrica o

vende”.

Mediante este concepto: (Bort, 2004, pag. 29) concluye que. “para crear una

Imagen es necesario invertir una gran cantidad de dinero en disefiar la identidad
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corporativa que debe ser coherente con el paso del tiempo y se manifiesta por
medios gréaficos, verbales, culturales, ambientales y a través de informaciones

objetivas”. (pag. 30)

(Capriotti, 2013), la Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de
una organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori (1986:17) define como
la "imagen comprensiva de un sujeto socio-econdémico publico™. En este sentido,
la imagen corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que
busca presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, sino mas bien
como un sujeto integrante de la sociedad La Imagen Corporativa es la estructura
mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del

procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion. (pag. 29)

Para (Bort, 2004, pag. 30), “la imagen corporativa se genera en el consumidor
como consecuencia de su percepcion con respecto a la identidad de la empresa,
por ello si tales percepciones son erroneas, la imagen queda desviada de la

realidad perjudicando negativamente a la empresa”. (pag. 30)

No solo se comunica la forma en que se presenta el producto, sino las experiencias
que se aportan a los consumidores, usuarios, colores, los aromas relacionados, asi

como las personas asociadas a la misma.

(Pintado & Sanchez, 2013, pag. 18), La imagen corporativa se puede definir como
una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por
un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede
variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho

individuo.

Por tanto, se esta haciendo referencia a una representacion mental, es decir, es

algo que se manifiesta internamente. Ademas, esa representacion mental la con-
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forma cada individuo, y por tanto, la imagen que una persona tenga de una
empresa. (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 18)

La imagen de la empresa y la imagen de la marca estan absolutamente
relacionadas, de tal forma que una influye sobre la otra, y lo ideal es que ambas
sean lo méas coherentes posibles. Por ello, en ocasiones, el limite entre imagen de
empresa e imagen de marca tiende a confundirse, aunque lo importante es que
ambas estén relacionadas y sean lo mas afines posible. (Pintado & Sanchez, 2013,
pag. 20)

En el intercambio de informacion con el exterior toda empresa transmite una
imagen corporativa, pero esta no coincide con la identidad real de la empresa, y su
cultura corporativa, por lo que es necesario un plan de comunicacién, que permite
establecer quienes son es decir la mision, y lo que se quiere ser la vision, otra

veces es necesario construirla o reforzarla.

(Caldas, Carrion, & Heras, 2014, pag. 34), la Imagen corporativa de una empresa
como la representacion mental que los agentes externos (accionistas, clientes, pro-
veedores. etc.) se forman de ella, como consecuencia de las informaciones que
reciben al respecto. Existen signos identificativos de la empresa que tienen una
gran influencia sobre la imagen corporativa, entre los que destacamos el nombre
comercial, el logotipo y la marca. Estos signos sirven, en muchos casos, para

reorientar la imagen de la empresa.

(Aced, 2013), imagen es como los publicos perciben e interpretan la identidad que
la organizacién transmite. Lo idoneo es que identidad e imagen coincidan, es
decir, que lo que el receptor percibe sea lo que la organizacion se ha propuesto
transmitir, pero esto no siempre es asi. Cuando no se da esta coincidencia, la
empresa ha de analizar el proceso de comunicacion para intentar descubrir donde

se ha producido el fallo, si en la emision o en la recepcion. (pag. 40)
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Los otros factores son los medios de comunicacion, los periodistas, los sindicatos,

las organizaciones medioambientales, y otras ONS’s

Varias organizaciones generan imagen corporativa, desde los gobiernos locales,
entidades publicas, caritativas, fundaciones, las educativas, disefiada no solo para
vender productos sino para promocionar servicios, y dar a conocer las actividades

que realizan.

Varios actores conceptualizan distintos elementos de la imagen corporativa que se

identifican en la grafica:

Elementos de la imagen corporativa
Los elementos de mayor importancia son el nombre de la empresa, el logo y el

"\

(<] Promesa sobre los beneficios

slogan que representan la marca.

—

(+ Primera impresion que se
llevan los clientes del producto o servicio

* Relacion con la esencia del « Logotipo compuesto de * Que los diferencia de la
negocio. palabras competencia

* Breve y facil de recorda « Isotipo (Imagenes) » Amigable y facil de manejar

« Isologotipo (Combina la
tipografai y la imagen

+ Debe ser comprensible para el

Ublico
\P

N

Graéfico N° 4: Elementos de la imagen corporativa

—

La imagen corporativa se puede manifestar en multitud de elementos relacionados
con la empresa, entre ellos los siguientes segun (Pintado & Sanchez, 2013)

16



Edificios o entornos

(Pintado & Sanchez, 2013, pag. 23)Los edificios corporativos son fundamentales
desde el punto de vista de la imagen, ya que su aspecto externo puede asociarse
con la tradicién, modernidad, o a una empresa de prestigio. En este caso, también

tiene importancia la situacion o zona donde estén ubicados.

Los productos/servicios y su presentacion

(Pintado & Sanchez, 2013, pag. 26), son factores muy importantes, ya que tanto el
producto en si, como su presentacion a través de envases o0 cajas, tienen una gran

influencia en las decisiones de compra y consumo de los usuarios.

Logotipos y colores corporativos

(Pintado & Sanchez, 2013, pags. 28 - 29), los logotipos, colores corporativos,
tipografia, papeleria de la compaiiia... Son elementos fundamentales para definir
de una forma clara e inconfundible la imagen de la empresa. Existe una gran
diversidad de formas y estilos de logotipos, siendo lo prioritario que el publico
objetivo lo reconozca, no lo confunda, y permita una diferenciacion inequivoca de
la competencia. Para ello, las empresas utilizan desde logotipos con formas
sinuosas y colores llamativos, hasta logotipos de un Unico color con formas

simples y regulares.

El logotipo es uno de los principales componentes de la imagen corporativa,;
cuando es suficientemente conocido (y reconocido socialmente), se dice que se ha
posicionado en la mente de los agentes sociales. Asi, cada vez que aparece el

logotipo evoca a la empresa y su entidad corporativa. (Sanchez, 2012, pag. 61)
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Personalidades

(Pintado & Séanchez, 2013, pag. 29), existe una amplia variedad de personas
asociadas a las empresas, que pueden influir en que la imagen percibida pueda ser
positiva o negativa. En primer lugar, se debe hacer referencia a los empleados de
la compafiia, que con su atencién al cliente, pueden potenciar que éste considere
que se le ha tratado correctamente, y por tanto mantenga una percepcion adecuada
de la empresa. Ademas, hay que hacer mencion a los directivos o fundadores, ya
que dependiendo de su fuerza en la institucion y de su aparicién en los medios de
comunicacion, pueden potenciar un mayor conocimiento y notoriedad de la

ensefa.

Iconos corporativos

(Pintado & Sanchez, 2013, pags. 30 - 31)Un icono corporativo es un elemento
visual, cuyo atractivo y connotaciones sirven para identificar a una compafiia o0 a
una marca. En ocasiones, el icono corporativo tan solo se utiliza en las campafias
publicitarias, pero otras veces, se incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un
elemento decorativo de tiendas, envases.,. Algunos iconos corporativos gozan de
gran éxito y permanecen inalterables durante muchos afios, mientras que en otros
casos hay que actualizarlos para adaptarlos a los nuevos publicos. En ocasiones,
es necesario cambiarlo, lo que puede ocasionar un gran trastorno a la compaifiia,
ya que los valores asociados pueden correr peligro y no identificarse claramente

en el nuevo icono.

Comunicacion externa

(Pintado & Sanchez, 2013, pags. 33 - 34)La comunicacion es un elemento
fundamenta] para formar la imagen de una empresa. Es una de las areas en que las
compafias invierten mayor presupuesto, y tradicionalmente ha servido para dar a
conocer cambios en las empresas, lanzamientos de productos, apoyo a situaciones

de crisis, nueva orientacion a otros publicos... Habitualmente, se ha considerado
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que la comunicacion en los medios masivos (television, prensa, revistas...) es la
gue mas aportaba a la imagen corporativa. Sin embargo, en la actualidad, hay que
cuidar absolutamente todo tipo de comunicacion, desde las acciones internas
dirigidas a los accionistas y empleados de la compafiia, hasta cualquier campafia
exterior para el publico, aunque sea minoritario. Por tanto, hay que vigilar la
comunicacion a través de Internet, las promociones, eventos, ferias, patrocinios...
cualguier momento y lugar son buenos para dejar clara la imagen de la empresa, y

gue no haya ningun tipo de fisura en su comprension.

Se debe ofrecer siempre una imagen coherente y armoénica, con una comunicacion
clara basada en los valores corporativos; para ello, las empresas utilizan como
apoyo los claims o slogans, la identidad corporativa (logo, colores...), los iconos,
y en ocasiones, los lemas corporativos. Estos lemas se utilizan como “declaracion
de intenciones” para el publico, y en un principio pueden haberse empleado como
slogan de una campafia, aunque posteriormente pasan a utilizarse durante un
periodo mas amplio, con el objetivo de que haya una identificacién directa con la
empresa. De esta forma, una compafia puede tener un lema corporativo general,
por una parte, y un slogan o claim para las campafias publicitarias, por otra.
(Pintado & Sanchez, 2013, pags. 33 - 34)

(Sanchez, 2012, pag. 60), La imagen corporativa se crea de manera consciente y

voluntaria por medio del disefio grafico de una serie de signos externos como son:

¢ El logotipo.

¢ Los carteles y rotulos.

¢ El papel de cartas y otros documentos.

¢ Los folletos y catélogos.

¢ La publicidad.

¢ Los envases y embalajes.

¢ La decoracidn de los espacios e instalaciones.
¢ Los escaparates, si los hay.

¢ La rotulacion de los vehiculos.
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¢ Los uniformes del personal, en su caso, etc. (Sdnchez, 2012, pag. 60)

Estos elementos son necesarios para el funcionamiento de la empresa, pero
ademas se pueden disefiar de manera que contengan ciertos cédigos que los
conviertan en agentes transmisores de un mensaje o una identidad, la identidad
corporativa» que se construye afiadiendo a la imagen corporativa otros elementos
menos tangibles, como: actitud, compromiso, postura ética, responsabilidad

social, etc., que la organizacion transmite con sus actuaciones. (Sanchez, 2012,

pag. 61)

Importancia de la Imagen Corporativa

(Capriotti, 2013), la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus

publicos:

e Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen

Corporativa existe una empresa para los publicos. (pag. 10)

o Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor
vara los Publicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado.
Existir para los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica
la eleccion de la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la
compafiia. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los publicos,
debe tener un Valor Diferencial con respecto a las otras organizaciones que
existen en la mente de los publicos. La Imagen Corporativa permite generar
ese valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y
beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de decisiones. Asi, la
organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea valor para si misma
creando valor para sus publicos. Este planteamiento de "beneficio mutuo” sera

mia de las claves del éxito de las empresas en el futuro. (pag. 11)
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e Disminuird la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra, ya que las personas dispondran de una informacién adicional
importante sobre la organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa
fuerte permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo,
sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con imagen
corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el impacto, a nivel de
influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situacion y

los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. (pag. 12)

Conocimientos
(en la memoria)

Informacié CONCEPTOS .
PREVIOS

Emociones
(sentimientos)

Gréafico N° 5: Factores relacionados con la imagen corporativa
Fuente: (Capriotti, 2013)

Beneficios de la Imagen Corporativa
(Capriotti, 2013), ademas de estos 3 aspectos fundamentales, la Imagen
Corporativa creard valor para la empresa aportando otros beneficios adicionales

gue también son muy importantes:

1. Permite “Vender mejor una empresa que tiene una buena imagen corporativa

podra vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente
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podré colocar precios méas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a
pagar un plus de marca, porque la imagen corporativa seria una garantia de
calidad o prestacion superior a las demés. Algunos estudios sefialan que ese

diferencial de precio estaria alrededor del 8%.

2. Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitard que los

inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya
que las perspectivas de beneficios serd superior a otras empresas que no

posean una buena imagen.

3. Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograré que,

para las personas que trabajan en el sector, es entidad sea una empresa de
referencia y la tengan como una empresa en la que les gustaria trabajar. (pag.
13)

Requisitos de la imagen corporativa

La imagen corporativa de cualquier punto de venta debe cumplir dos requisitos

basicos:

Uniformidad. La imagen corporativa debe ser uniforme, tanto en el contenido
como en la forma. Respecto al contenido, en todos los elementos en los que
figure el logotipo se debe indicar la misma leyenda y, respecto a la forma, se
deben emplear los mismos colores, el mismo disefio (tipo de letra y dibujo) y
los mismos tonos (intensidades) de colores. Si un establecimiento posee un
logotipo en color se debe procurar que esté presente en todos sus elementos,
intentando huir del empleo de monocromias para ahorrar costes.

Presencia. Dicho elementos debe figurar de modo destacado en todos los
elementos de los que se sirve el local para publicitarse. En el caso de cambio
de logotipo, el nuevo debera aparecer en todos los elementos de comunicacion
porque, en caso contrario, causaria confusion al cliente.

Los colores empleados en la imagen corporativa deben ser coherentes con los

que se emplean en el interior del punto de venta (mobiliario, paredes,...).

22



Herramientas para implementar la imagen corporativa

(Caldas, Carrién, & Heras, 2014), Las principales herramientas para implementar

la imagen corporativa son:

El plan de promocion, que incluye relaciones publicas y campafas de

comunicacién. Ayudan a crear una imagen corporativa.

La comunicacién externa: todos los trabajadores son imagen de la empresa en el
trato con los clientes, con proveedores o con cualquier tercera persona que tenga

relacion con la empresa. (pag. 34)

2.4.1.2. Identidad de la Empresa

La identidad depende de la organizacién, que es la encargada de definirla y
proyectarla entre sus publicos para conseguir que estos se formen una buena
imagen de ella (Villafafie, 1999).

(Aced, 2013, pag. 36), la identidad corporativa es el conjunto de atributos que
definen el caracter o personalidad de una empresa. Son las caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas que identifican a una organizacién y la
diferencian del resto de las organizaciones de su entorno (Capriotti, 2009). La
identidad es el ADN de la compafiia y es imprescindible tenerlo bien claro antes

de empezar a comunicarse con los publicos de intereés.

La identidad corporativa estd formada por la cultura corporativa y la filosofia
corporativa. La cultura corporativa es el conjunto de creencias, valores y pautas de
conducta compartidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una
organizacion (Capriotti, 2009). (Aced, 2013, pag. 36)
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(Capriotti, 2013) Es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende
ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y

la distingue y diferencia de las demas. (pag. 29)

(Jiménez & Rodriguez, 2007, pag. 21), el autor menciona varios conceptos sobre
identidad:

Kotler y Kellcr (2005) definen la identidad como "La manera en que una empresa

trata de identificarse o posicionarse a si misma o a su producto”.

Santesmases (2004) establece que la identidad es "La dimension que debe
distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar sus promesas a los clientes

y definir las asociaciones que aspira a obtener".

Kapferer (2004) concibe la identidad como "Lo que la empresa le dice a su

mercado que es, a partir de sus productos, acciones y comunicaciones”.

Es entendida como un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y
duraderas en la organizacion -personalidad, valores, creencias, actitudes,
opiniones mantenidas, signos o elementos de identificacion, etc-, la identidad
viene a determinar la manera de ser, de pensar y de actuar de la empresa, en

definitiva, su realidad.

La identidad corporativa es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o
menos estables y duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser,
de actuar y de relacionarse. (Jiménez & Rodriguez, 2007, pag. 21)

Los rasgos especificos de la identidad: los signos visuales

(Jiménez & Rodriguez, 2007, pag. 22)
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La identidad corporativa es un fendomeno multidimensional que se fundamenta en

la existencia de dos rasgos especificos: los fisicos o visuales, y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos y signos visuales asociados a la
empresa, y que son validos para su identificacion y diferenciacion en el entorno.
Asi, desde esta perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica de la
empresa incluyen una forma simbolica y con significado -el nhombre o la marca
bajo la cual la organizacion es conocida- y una forma verbal y/o grafica el

logotipo y el simbolo.

Por otro lado, los rasgos culturales, la identidad cultural, incorporan aquellos
elementos relacionados con la orientacion, creencias y valores de la empresa.
Estos rasgos, determinados por la cultura organizativa, definen la manera en que
la organizacion se percibe a si misma y al entorno, la actitud que desarrolla ante

determinados agentes y hechos y el modo en que se comporta.

Las dos dimensiones -fisica o visual y cultural— conforman de manera
indisoluble la identidad corporativa y permiten establecer los rasgos

diferenciadores de la organizacion. (Jiménez & Rodriguez, 2007, pag. 22)

(Bort, 2004)Los elementos que configuran la identidad corporativa son, segun

Manola Garcia Uceda, los siguientes:

» Nombre o identidad verbal. Es el nombre o razon social de la empresa.

+ Logotipo. Es la traduccién tipografica del nombre legal.

« Simbologia gréfica. Es la parte que se ve pero que no se pronuncia.

+ Identidad cromética. Es el color de la marca.

 Identidad cultural. Son los signos que definen el modo de actuar de una
empresa.

» Escenarios de la identidad. Es el lugar fisico donde se produce la relacién entre

el personal y el cliente.
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 Indicadores objetivos de identidad. Son los datos institucionales (existencia
legal, identificacion fiscal, capital social, nacionalidad, domicilio social,...) y
datos constitucionales (locales, equipo directivo, n° de empleados,...) de la

empresa. (pag. 29)

2.4.1.3. Comunicacion de la Empresa

(Capriotti, 2013) Es todo lo que la organizacién dice a sus publicos, ya sea por el
envio de mensajes a través los diferentes canales de comunicacion (su accion
comunicativa propiamente dicha) como por medio de su actuacién cotidiana (su

conducta diaria). (pag. 29)

(Aced, 2013, pag. 35), la comunicacion corporativa es la que hace referencia a una
corporacion. Su principal objetivo es dar a conocer la organizacion y crear una
buena imagen de ella en sus publicos. Por tanto, la comunicacion corporativa se

ocupa de gestionar la reputacion de la organizacion entre sus publicos.

Este es uno de los motivos por los que muchas veces no se da a la comunicacion
la importancia que deberia dentro de la estrategia de una organizacion: porque
gestiona intangibles (como es percibida la empresa) y eso hace que sus resultados
sean dificiles de medir. (Aced, 2013, pag. 35)

La comunicacion busca crear y lograr las relaciones de confianza e interés mutuo,
entre la organizacion y sus tipos de publico interno y externo, basado en la

persuasion.
En realidad, lo que busca la comunicacion es que la organizacion tenga una buena
imagen entre sus publicos. Para conseguirlo, el primer paso es que la organizacion

tenga bien definida su identidad. (Aced, 2013, pag. 35)

Es decir, que la empresa o institucion define su identidad corporativa y la
comunica (emisor), y cuando los publicos (receptores) reciben el mensaje y lo
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interpretan, lo que perciben es la imagen de esa organizacion. (Aced, 2013, pag.
36)

Sin embargo, la imagen y la reputacion dependen de los publicos (receptores)
(Capriotti, 2009). Por ejemplo segin el esquema béasico de comunicacion de
Shannon-Weaver (1949), la identidad se situaria en la zona de emisidn, mientras

que la imagen, en la parte de la recepcion. (Aced, 2013, pag. 39)

Esquema bésico de la comunicacién de Shannon-Weaver (1949) adaptado al
nuevo contexto digital, donde el proceso pasa a ser bidireccional y los roles de
emisor y receptor son Intercambiables (mas informaciéon en el apartado 5 de este

capitulo. El nuevo paradigma de la comunicacion) (Aced, 2013, pag. 39)

Cadigo

[ Emisor } [ Mensaje } [ Receptor }

IDENTIDAD IMAGEN

[ Contexto } [ Canal }

Gréafico N° 6: Comunicacion en la empresa
Fuente: (Aced, 2013, pag. 39)
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2.4.1.4. Realidad y cultura Corporativa

(Capriotti, 2013) Es todo la estructura material de la organizacion: sus oficinas,
sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y vinculado a
la propiedad de la compafiia. (pag. 29)

(Sanchez, 2012, pag. 59)La cultura de una organizacion es la suma de valores,
normas y costumbres compartidos por sus miembros, que otorgan personalidad y

entidad al grupo.

La cultura de una empresa es su forma caracteristica de pensar» ser y actuar, lo

que la identifica y la distingue del resto. (Sanchez, 2012, pag. 59)

El comportamiento de la empresa, tanto en sus relaciones internas como externas,
estd determinado por su cultura, conformada por un sistema de valores, creencias
e ideas sobre el tipo de objetivos a alcanzar, asi como los medios a emplear. Esos
valores generan normas de conducta que determinan el comportamiento y las

actuaciones concretas. (Sanchez, 2012, pag. 59)

Gréafico N° 7: Cultura corporativa
Fuente: (Sanchez, 2012, pag. 59)

La cultura empresarial se aprende y se transmite; cambia con el tiempo ya que no

es algo rigido, pues forma parte de la empresa, que es un sistema abierto y

sensible a multiples influencias. (Sanchez, 2012, pag. 59)
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(Caldas, Carrién, & Heras, 2014, pag. 33), la cultura empresarial es un marco
ideoldgico (un conjunto de creencias, principios, valores y normas) asumido y

compartido por todos los miembros de la organizacion.

Constituye el espiritu personal de la empresa, donde se incluye el
direccionamiento estratégico, la identidad y la imagen, también los valores éticos,

es fruto de su historia, de las formas de actuar, de su realidad.

La cultura empresarial Influye sobre la actuacion de la direccion, el
comportamiento del personal, la organizacion de la empresa, su imagen y su
estilo. (Caldas, Carrién, & Heras, 2014, pag. 33)

Los elementos esenciales son:

La mision

La mision es la razdn de existir de una empresa. Representa su identidad y
personalidad en el momento presente. La mision de la empresa debe ser conocida
por todos los integrantes de la organizacién, ya que representa la filosofia de la

misma y se mantiene en el tiempo a pesar de los pequefios cambios que pueda

sufrir fruto de la dindmica empresarial. (Caldas, Carrion, & Heras, 2014, pag. 33)

Para (Aced, 2013) menciona que la mision es “la definicion de la actividad a la

que se dedica la organizacion. Responde a la pregunta: ;qué hace la empresa?”
(pag. 36)

La vision

Para (Aced, 2013), la vision “es la perspectiva de futuro y responde a: ;donde

quiere llegar la empresa?” (pag. 36)
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Segun (Caldas, Carrién, & Heras, 2014, pag. 33) la vision “es una imagen del
futuro deseado, que la empresa busca y quiere crear con sus esfuerzos y acciones.

La vision ha de tener las siguientes caracteristicas:

Factible y realista.

Motivadora e inspiradora.

Compartida.

Sencilla y de facil comunicacion. (pag. 33)

Los valores

Son los atributos propios de la organizacion, que definen su forma de comportarse
y trabajar. Son la respuesta a la pregunta: ;como se comporta la organizacion?
(Aced, 2013, pags. 36 - 37)

Los valores son los principios asumidos y desarrollados por todos los Integrantes

de la empresa. Han de tener las siguientes caracteristicas:

e Ser mayoritariamente aceptados.

e Dinamicos, como la propia empresa.

e Tener un contenido ético.

e Comprometer a los trabajadores con la mision y la vision de la empresa.
(Caldas, Carrion, & Heras, 2014, pag. 33)

Identidad e Imagen corporativa

Segun (Sanchez, 2012, pag. 60), la identidad corporativa y la imagen corporativa
son conceptos proximos usados como sinénimos. Se refieren a la imagen que
proyecta una organizacion y estan en intima relacién con la cultura empresarial de
la que derivan. Son la carta de presentacion» de la empresa mediante la cual
informa a la sociedad sobre quién es, qué hace y como lo hace. La fotografia

personal es el equivalente a la imagen corporativa» mientras que el documento en
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su conjunto se corresponde con la identidad corporativa, que es una suma de la

imagen y los aspectos de la personalidad corporativa o forma de ser empresarial.
(pag. 60),

2.4.2. Variable independiente

2.4.2.1. Mercado

(Rivera & De Garcillan, 2012), etimologicamente viene del latin «mercatus», que
significa trafico, comercio, negocio. Una primera y extendida acepcion del
término es la localista, que hace referencia al lugar fisico donde se realizan las
compraventas. Una version mas moderna de mercado lo define como el conjunto
de compradores que buscan un determinado producto. En suma, tradicionalmente
los economistas han usado el término mercado en relacion con los compradores y
vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos substitutivos o
clase de producto. En todo caso, la definicidn se expresa desde el lado de la oferta,

en torno al concepto de clase de productos o productos substitutivos. (pag. 71)

El mercado es el conjunto de compradores o clientes, consumidores que necesitan
0 pueden llegar a necesita productos o servicios ofertados por una empresa, en un

momento preciso se demanda un producto o servicio determinado.

(Sulser, 2004), lo define como “el conjunto total de personas u organizaciones
con necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la disposicion y la voluntad de

gastarlo”. (pag. 67)
(Rivera & De Garcillan, 2012), el mercado potencial es el nimero méximo de

compradores al cual se puede dirigir la oferta comercial de la empresa. (pags. 71 -
72)
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Limites del mercado

Se analizan los siguientes puntos para analizar el mercado segin (Rivera & De
Garcillan, 2012)

1. Determinacion de los limites del mercado: se trata de estudiar el area concreta
del mercado para identificar asi a los consumidores potenciales y analizar la
competencia.

2. Evaluar las caracteristicas del mercado; una vez definido el mercado, es
imprescindible tener en cuenta sus caracteristicas con el fin de comprobar si se
adeclian a los objetivos de la empresa (crecimiento potencial, facilidad de
entrada, competencia, estabilidad de la demanda, nivel de inversion, facilidad
de aumentar la cuota de mercado y rentabilidad del mercado).

3. Estimar el potencial del mercado elegido: la gestion de marketing realiza
previsiones de ventas que la empresa puede alcanzar en este mercado,

teniendo en cuenta a la competencia. (pag. 72)

2.4.2.2. Mercado Meta

(Sulser, 2004), un mercado meta, es la parte del mercado seleccionado por un
productor o prestador de servicios, para ofertar los bienes o servicios que produce
y para lo cual disefia un plan de mercadotecnia especial, con la finalidad de
alcanzar sus objetivos corporativos. (pag. 67)

El mercado meta, se considera el mercado o target, hace referencia al destinatario
ideal de un producto o servicio, es el sector de la poblacion al que esta dirigido un
bien.

(Sulser, 2004), la seleccion de un mercado meta es ain mas compleja cuando se

trata de un mercado extranjero. Es por ello que se debe ser ain méas cuidadoso con

la eleccion. (pag. 68)
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Tipos de mercado meta

Segun (Cariola, 2006), el analisis de mercado primario

Da una idea clara de las empresas clientes, del tamafio, territorio geogréfico,
aplicacion del producto, estructura organizacional y uso nuevo frente a
repeticion del uso. Se debera decidir si se concentran los esfuerzos de
marketing en vender a los clientes primarios 0 en vender mas productos a

clientes pequefos.

El analisis del mercado meta secundario permitira identificar empresas con
una gran concentracion de uso pero que representan un bajo porcentaje en el
volumen de ventas. Se debe elaborar en el plan de marketing acciones

promocionales destinadas al desarrollo de estos mercados.

El mercado meta primario se determina por la alta concentracion de uso del
producto, con gran participacion en los volumenes de ventas de la empresa.
(pag. 258)

2.4.2.3. Posicionamiento

(Sanchez J. , 2008), menciona a David Nylen,"...el posicionamiento sirve como un
elemento clave de transicion entre las necesidades del consumidor y el desarrollo

de un plan de comunicacién dirigido a la consecucion de las mismas." (pag. 107)

Segun (Borello, 1994, pag. 124), el posicionamiento es lo que le permite a una
empresa, un producto o un servicio diferenciarse de sus competidores en la mente

del publico.
(Basurto, 2005), el posicionamiento estara directamente vinculado con las

personas, es decir, quienes trabajan para el cliente y generan de manera directa el
buen o mal posicionamiento. (pag. 280)
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(Sanchez J. , 2008), posicionar una empresa, es construirle una personalidad que
le dard un lugar distinto en el mercado en relacion con sus competidores, de
alguna manera es dar al producto una personalidad innovadora con respecto a lo
que hacen las demas empresas. El posicionamiento es la distancia psicolégica,
existente entre la percepcion de un atributo de una empresa y la consideracion del
idea) que un individuo o grupo de individuos, puede tener de este atributo. (pag.
108)

Objetivos

Para (Belohlavek, 2005, pag. 51), el objetivo de posicionar la empresa o
institucién» es asegurar que el lugar que ocupa en el mercado sea consistente con
su organizacion. Para ello lo que hace falta es tener conciencia del punto de
partida, donde la empresa esta. Si es nueva, el punto de partida es inicialmente

marginal, lo que equivale a decir que es un participante no influyente.

(Basurto, 2005), el posicionamiento, es la forma como el puablico (clientes
actuales, potenciales y la comunidad entera) perciben y recuerdan a la empresa;

del posicionamiento que la empresa elija, se deriva su imagen. (pag. 280)

Cuando la empresa o institucion ya esta en el mercado, entonces lo que hace falta
es tomar el punto de partida sabiendo que lo mas probable es que represente tanto
un punto de partida como de llegada, vale decir una actitud para actuar en el
medio y hacer negocios. (Belohlavek, 2005, pag. 51)

Es la personalidad distintiva de la organizacion, su reputacion, es la manera como
se quiere que el cliente recuerde a la empresa, cada vez que se hable o se piense
en ella, depende de los colaboradores, lideres segun sus funciones.

Importancia del posicionamiento

(Sénchez J. , 2008), en cuanto a la importancia del posicionamiento, algunos

autores afirman que cuando una compafiia posiciona un producto, lo coloca de una
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cierta manera en la mente del consumidor. El posicionamiento, seria una impor-
tante transicion entre el andlisis de las necesidades del consumidor y el desarrollo
de un proceso de planificacion de marketing dirigido a satisfacer esas necesidades,
ofreciendo unos determinados atributos con el producto. (Sanchez J. , 2008) (pag.
108)

Estructura de los posicionamientos

Para (Belohlavek, 2005, pag. 51), los posicionamientos de las empresas “tienen
que ver con la cultura de las mismas. Esta cultura fue impuesta con mucha
probabilidad por los iniciadores de la institucién y define la ética de las mismas.
Hemos buscado clasificar las éticas del posicionamiento para que quienes ela-
boren estrategias tengan en cuenta cuéles son las condiciones de partida para las

mismas. La légica que describe el posicionamiento de las empresas es la

siguiente”:
Mercado

DOMINANTE: INNOVADOR
(NUMERO UNO) (NUMERO DOS)
Producto Negocio
PARTICIPANTE PARTICIPANTE
INFLUYENTE NO INFLUYENTE
(NUMERO TRES) (MARGINAL)

Accionista

Grafico N° 8: Mercado
Fuente: (Belohlavek, 2005, pag. 51)

Dimensiones basicas
(Basurto, 2005), el posicionamiento tiene dos dimensiones bésicas:

e Area de negocios (en qué negocio ubican a la empresa)

35



e Personalidad distintiva de la empresa (como el publico percibe a la empresa).
(pég. 280)

Tipos de posicionamiento

(Sanchez J. , 2008), menciona los tipos mencionados por s Angel Sanz de la

Tajada:

Posicionamiento analitico.

Es el resultante de las percepciones manifiestas del publico (segmento de
poblacion o de mercado) relacionando una determinada empresa con una serie

limitada de otras que compiten con ella en un mismo contexto.

Posicionamiento estratégico.

Es el que se propone como objetivo. Por lo tanto, y como complemento del
posicionamiento analitico, se alude al posicionamiento estratégico como la
intencion de situar una organizacion en una determinada posicion, en relacion con

los ejes contextlales y la empresa ideal {preferencias del publico). (pag. 108)
2.4.2.4. Servicio

Segun (Quintanilla, R., 2009, p. 2-4) sefiala que:

Al conceptualizar este concepto la palabra servicio, viene del latin servitium
que significa accion y efecto de servir, domesticar, desde el punto de vista
economico y comercial, se le define al servicio como ‘“conjunto de

actividades que buscan responder a una o mas necesidades de un cliente”. (pag.

2-4)
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Segin (Cortez, J., 2006, p. 16) menciona “es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga
el producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo”. (pag. 16)

Tipos de servicio

En este sentido seria necesario establecer que existen multitud de tipos de
servicio dentro de lo que es el citado sector econémico. No obstante, entre los
mas significativos se encuentran los Ilamados servicios publicos y los servicios

privados.

Servicios Publicos.

No son mas que los servicios que el estado pone a disposicion de la ciudadania
con el afan de satisfacer una necesidad del pueblo presidido por el presidente de
la repablica y su equipo colaborador, servicios como: Educacion, salud,

seguridad, etc.

El primer tipo es aquel que se caracteriza porque engloba a una serie de
actividades que son realizadas por profesionales que se encuentran
trabajando para lo que es la Administracion Publica de una ciudad, region o pais.
Conjunto de acciones que tienen como objetivo satisfacer necesidades basicas
y fundamentales del ciudadano como pueden ser la educacion, salud, vialidad,

etc.
Servicios privados
Se resume en todos los esfuerzos que una empresa u organizacion realiza con el

objetivo de satisfacer una necesidad del mercado y a cambio recibir un beneficio

comun planteado por la organizacion, dentro de los servicios que se puede
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evidenciar son: Salud, educacion, transporte, limpieza, lavanderia, vigilancia,

etc.

El segundo tipo de servicios citado, el privado, sin embargo se caracteriza porque
define a las actuaciones que son realizadas por profesionales que dependen de
empresas e industrias particulares y privadas. En este caso concreto, por tanto, el

ciudadano méas que como tal ejerce como cliente o consumidor de aquellas.

Tipos de servicios

Se determinan dos tipos servicios industriales y servicios de consumo, segun
(Publicaciones Veértice S.L., 2008, pags. 1 - 2)

Servicios industriales: Es habitual que sus destinatarios sean empresas, aunque

también pueden serlo particulares.

Servicios de consumo: s6lo pueden ser destinados a particulares. Los servicios
Industriales habitualmente son aquéllos que se encuentran asociados a un
producto tangible mientras que los de consumo no requieren de la existencia de

ningun producto tangible.

Elementos del Servicio

Segun (Publicaciones Vértice S.L., 2008) se encuentran los siguientes:

e El servicio de base. Constituye el nucleo principal del servicio que se ofrece.
Los servicios surgen para satisfacer unas necesidades concretas. El servicio de
base es, por lo tanto, el que satisface la necesidad del diente. Por ejemplo,
cuando un individuo acude a un restaurante busca el servicio de la comida,
constituyendo éste el servicio de base. Sin embargo, los factores que Influiran
en la demanda de nuestro servicio son varios, como el tipo de menu que se le

ofrece asi como los precios»
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e Los servicios complementarios (periféricos). Estos servicios no son
fundamentales para satisfacer la necesidad del cliente. Estos son servicios
complementarios que, aunque no son fundamentales para la prestacion del
servicio de base, le dan valor afiadido haciendo que nuestro servido tenga
mayor calidad. No obstante, algunos de estos servicios complementarios son

Imprescindibles, tal es el caso del trato amable del camarero. (pag. 3)

(Publicaciones Vértice S.L., 2008), “para designar al proceso mediante el cual se
produce un servicio se emplea la expresiéon "servuccion™ que hace referencia al

conjunto de acciones que implica la produccion de un determinado servicio”.

(pag. 3)

También se hace referencia a otros esenciales para la empresa como lo son:
« Contacto cara a cara

* Relacion con el cliente

+ Correspondencia

* Reclamos y cumplidos

* Instalaciones

(Soriano, 1993, pag. 27), “la prestacion, realizacion o «entrega» de un servicio no
es mas que un conjunto de procedimientos que indican los pasos que se deben dar
para alcanzar un determinado resultado o beneficio (solucionar un problema o
«sentirse bien»)”.

Fases del servicio

En este sentido, desde su etapa de disefio hasta la materializacion del beneficio

deseado por los usuarios, todo servicio pasa por cuatro «etapas» o fases:

« Disefio,

« Prestacion,
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« Producto final y

 Beneficio percibido. (Soriano, 1993, pag. 27)

Caracteristicas de los servicios

Las caracteristicas de un servicio se definen en funcién de las necesidades que
satisface. Por lo tanto, son caracteristicas dificiles de medir de manera objetiva

segun (Publicaciones Vértice S.L., 2008) se describen de la siguiente manera:

. Heterogeneidad. El servicio se entiende como un producto global en el
gue se combinan diferentes productos y servicios. Por lo tanto, debemos
vender la combinacion de todos los elementos (tanto productos como

otros servicios) que integran nuestro servicio.

. Inseparabilidad. Existe gran variedad de elementos externos que
condicionan la calidad del servicio y que no pueden desvincularse del
mismo, tal es el caso de la necesidad de usar una carretera o un servicio
publico de autobuses para acceder a un restaurante. Estos elementos en

unos casos pueden ser controlados por el empresario, pero en otros no.

. Intangibilidad. Con caracter general los servicios no pueden
materializarse en algo tangible, ya que estan Integrados en una elevada
proporcion por factores subjetivos. Es precisamente esta intangibilidad
uno de los aspectos que condiciona la necesidad de dotar de significado y

contenido al servicio que se esta ofreciendo.

. Carécter perecedero. Generalmente, por su caracter Intangible, no pueden
ser almacenados, de forma que un servicio que se deja de consumir un dia
no puede ser consumido al dia siguiente. Esta circunstancia dota a los
servicios de una gran incertidumbre para los empresarios, ya que no
vender un servicio en un momento determinado supone una pérdida

economica irrecuperable.
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. Las funciones de produccion y venta son simultdneas en la
comercializacién de los servicios, ya que éstos se producen en el mismo
momento en que se realiza la venta. Estas circunstancias introducen un
factor importante de incertidumbre para el consumidor en el proceso de

venta. (pag. 2)

Factor tiempo: EIl servicio no es consumido en el mismo momento, en que se

produce la venta.

Los servicios son inagotables, no se agotan por su caracter intangible, su consumo
no influye en su cantidad existente, se producen cambios en el servicio, se pueden
producir cambios en el servicio, que afecta su calidad y la satisfaccion de los

consumidores, que pueden ocasionar insatisfacciones en los clientes o usuarios.

Servicios complementarios: Segun (Publicaciones Vértice S.L., 2008, pag. 3), se

generan unidos inevitablemente al servicio que se esta ofreciendo. (pag. 3)

Entre las particularidades intrinsecas a un servicio que permiten diferenciar a
éste frente a un producto se pueden citar la intangibilidad (un servicio no puede
ser visto, sentido, olido ni escuchado antes de adquirirlo), la heterogeneidad
(dos 0 maés servicios pueden resultar parecidos pero nunca seran idénticos ni
iguales), la perfectibilidad (un servicio no puede ser almacenado), la
inseparabilidad (la produccion y el consumo se desarrollan de forma parcial o
completamente paralelos) y la ausencia de propiedad (quienes contratan un
servicio consiguen el derecho a recibir una prestacion, uso, acceso o0

arriendo de una cosa, pero no se vuelven propietarios de él).
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Las 4 P del servicio

Segun Porter menciona las siguientes:

Lateoriadelas 4 P

1. Precio Elementos econdmicos que determinan la formacion

de precios de la empresa

2. Producto Caracteristicas fisicas del bien o servicio: variedad.

calidad, durabilidad, disefo, etc.

3. Promocion Forma de presentar el bien o servicio y de

posicionarse en la mente de los consumidores

4. Posicion Localizacion geografica de la unidad de produccién,
de la empresa de servicio que determina su acceso a

los mercados y su base natural

Fuente: (Chavarria, Sepulveda, & Rojas, 2002)

Para (Kotler, 2005) se han propuesto 4 P para guiar el marketing de servicios.

La P de Personal consiste en que el proveedor de servicios deje una impresion.

La P de Proceso consiste en que el servicio puede proporcionarse de muchas
maneras: por lo tanto, la comida en un restaurante puede estar disponible a través

de servicio de mesa, buffet y entrega a domicilio.

La P de Evidencia fisica (Physical evidence, en inglés) sugiere que los
especialistas en marketing de servicios busquen proporcionar un caracter tangible

a sus ofertas mediante certifica- dos, boletos, logotipos, etc.

P: Politica y opinién publica (a la cual también he llamado herramientas de
mega- marketing), puesto que gran parte del marketing depende de lo receptivos
que sean el gobierno y el puablico. Por ejemplo, si los gobiernos discriminan a las

multinacionales, éstas seran menos efectivas. Por lo tanto, las multinacionales
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deben vender de manera convincente sus beneficios y contribuciones potenciales a

la economia del pais en el cual se encuentran. (pag. 76)

2.5. HIPOTESIS

El fortalecimiento de la Imagen Corporativa incide directamente en los servicios

que brinda la Cooperativa de Transporte SANTA de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente = Imagen Corporativa

Variable Dependiente = Servicios
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Se va a utilizar una modalidad de campo, mediante el mismo pude estar inmerso
y en contacto directo con la realidad del problema a investigar, recolectar
informacion  necesaria sobre los hechos donde se esta produciendo el

acontecimiento a investigar.

También se apoya en recursos bibliogréficas como libros, monografias, tesis de
grado, periodicos, folletos y reportes relacionados con el problema de tal manera
pude profundizar y analizar diferentes enfoques de informacion escrita, tedricas,
conceptos y criterios de diversos actores sobre un determinado problema, con el
propdsito de conocer el pasado y establecer relaciones, diferencias del estado

actual respecto al problema de estudio.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion utilizados son los que se detalla a continuacion:
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Exploratoria.- Este tipo de investigacion tiene la finalidad de explorar y buscar
todo lo concerniente con el problema objeto de estudio que es el fortalecimiento

de la imagen corporativa de la Cooperativa de Transporte SANTA.

Descriptiva.- El  objetivo es desarrollar una nueva imagen corporativa

enfocandonos en los servicios que brinda esta empresa.
3.3. POBLACION Y MUESTRA

Para la presente investigacion, tuve una poblacion de 10500 clientes, en vista de

ser grande procedemos a extraer una muestra aplicando la siguiente formula:

N
"ThRw-nt1
Donde:
n=tamafo de la muestra
N= poblacién
E= margen de error (0.05)
Aplicando la formula tendriamos



3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

Tabla N° 1: Variable Independiente: Imagen Corporativa

) TECNICAS E
CONTEXTUALIZACION | CATEGORIA INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
Es la personalidad de la | Personalidad a) Si ¢La empresa tomo en cuenta su opinién

b) No para fomentar el cambio de imagen?
empresa, lo que la
simboliza, dicha imagen
tiene que estar impresa en a) Beneficiados ¢En algln momento se sentiran afectados
todas partes que involucren | Simboliza b) Afectados 0 beneficiados con el cambio de imagen

i ?

a la empresa para darle cooperativa de Transporte SANTA?
cuerpo, para repetir su a) Si ¢La empresa toma en cuenta su opinién | Encuesta y
. . . para fomentar el cambio de imagen? . .
imagen y posicionar esta en | Imagen b) No cuestionario a los
su mercado clientes

a) Horarios

b) Trato de los ¢Qué factores lo mantienen inconforme de

colaboradores de la |

a empresa’?
. empresa
Posicion L
¢) Organizacion de los
buses

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)
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Tabla N° 2: Variable Dependiente: Servicios

- TECNICAS E
CONTEXTUALIZACION | CATEGORIA INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
Es el conjunto  de | Oferta a) Seguridad ¢Por qué elige a la Cooperativa de | Encuesta y
actividades b) Rapl_dez Transporte SANTA a la hora de viajar? cuestionario a los

¢) Confianza
interrelacionadas que ofrece clientes
un suministrador con el fin 8) Necesidad
b) Sentido de
de que el cliente obtenga el pertinencia
. . c) Prestar unservicioa | . . :
producto o servicio en el | Servicios - ¢Qué factores lo motivan a prestar sus
la comunidad

momento y lugar
adecuado y se asegure un

uso correcto del mismo

Comentarios

Usuario

a) Excelente
b) Bueno
¢) Regular
d) Malo

a) Bueno
b) Regular
¢) Malo

servicios en la Cooperativa de Transporte
SANTA?

¢Qué comentarios ha escuchado sobre el
servicio y la atencion de la Cooperativa de
Transporte SANTA?

¢CoOmo es la interaccién con los usuarios?

Fuente: Investigacion de Campo
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3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Las técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion son:

Tabla N° 3: Técnicas e Instrumentos

Tipos de

informacion

Técnicas de investigacion

Instrumento de recoleccion

de informacion

1. Informacion

secundaria

2. Informacion

primaria

1.1 Lectura Cientifica

2.1 Observacion

2.2 Encuesta

1.1.1 Libros, tesis de grado,
Paginas Web

2.1.1 Ficha de Observacion

2.2.1 Cuestionario

Fuente: Investigacion Bibliografica

3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Para el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos se seguiran lo pasos

planteados por Herrera y otros (2004: 137)

e Revision critica de la informacidon recogida, es decir limpieza de

informacion defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente vy

otras fallas.
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Repeticion de la recoleccion en ciertos individuales, para corregir fallas de

contestacion.

Cuadro segun variables de cada hipétesis: cuadros de una sola

variable, cuadro de cruce de variables, etc.

Manejo de informacion (reajuste de cuadros con casillas vacias o con datos

tan reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente)
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Analisis de Datos
4.2. Interpretacion de Resultados
Ya recolectada la informacion a través de la encuesta, se procede a la tabulacion
de los datos obtenidos los mismos que facilitardn un mejor analisis e
interpretacion de los mismos, para lograr una mejor comprension se elabord

tablas y gréaficos en los cuales se representa en ndmeros y porcentajes los
resultados obtenidos.
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Pregunta 1. ;La empresa tomo en cuenta su opinion para fomentar el cambio
de imagen?

Tabla N° 4: Fomento para el Cambio de Imagen en la Cooperativa de Transporte
SANTA

Alternativa Encuestados %
Si 298 7%
No 88 23%
Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

i

H No

Gréafico N° 9: Fomento para el Cambio de Imagen en la Cooperativa de
Transporte SANTA
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Anélisis:
En la tabla N°1 se apreciar que el 77% de encuestados afirman que la empresa si

tomo en cuenta su opinién para el cambio de imagen de la misma.
Interpretacion:

Se puede notar que la mayor parte de clientes de esta empresa apoyan los cambios

que la misma haga por brindar mejores beneficios a toda su distinguida clientela.
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Pregunta 2. ;En algin momento se sentirdn afectados o beneficiados con

el cambio de imagen de la Cooperativa de Transporte SANTA?

Tabla N° 5: Afectados o Beneficiados por el cambio de imagen

Alternativa Encuestados | %
Beneficiados 275 71%
Afectados 111 29%
Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

B Beneficiados

B Afectados

Gréafico N° 10: Afectados o Beneficiados por el cambio de imagen
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Analisis:

En la tabla N° 2 del total encuestados un 71% considera que los cambios de

imagen que la empresa realice serén para beneficiarlos.
Interpretacion:
La empresa al tomar la decision de mejorar su imagen corporativa ha tomado en

cuenta brindar un servicio de calidad que incorpora todos los componentes

necesarios para obtener la maxima satisfaccion del cliente.

52



Pregunta 3. ;Qué factores lo mantienen inconforme de la Cooperativa de
Transporte SANTA?

Tabla N° 6: Factores de inconformidad con la empresa

Alternativa Encuestados %
Horarios 55 14%
Trato de los colaboradores 87 23%
Organizacion de los buses 244 63%

Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

M Horarios

Trato de los
colaboradores

M Organizacion de los
buses

Gréfico N° 11: Factores de inconformidad con la empresa
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Analisis:

En la tabla N° 3 se apreciar que un 63% del total de encuestados afirman que

estan inconformes con la organizacion de los buses que la empresa maneja.

Interpretacion:

Como pude observar en la tabla se representa muy claramente que hay un
porcentaje alto de clientes que se encuentran inconformes con la organizacion de
los buses, serd necesario mejorar diariamente a fin de satisfacer a plenitud las

necesidades de los usuarios implementando cambios urgentes y efectivos.

53



Pregunta 4. ;Por qué elige a la Cooperativa de Transporte SANTA a la hora de

viajar?

Tabla N° 7: Razones para elegir a la Cooperativa de Transportes SANTA

Alternativa Encuestados %
Seguridad 145 38%
Rapidez 128 33%
Confianza 113 29%

Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

M Seguridad
M Rapidez

Confianza

Grafico N° 12: Razones para elegir a la Cooperativa de Transportes SANTA
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Andlisis:

En la tabla N° 4 se puede apreciar que del total de encuestados un 38% confirma

que elige a Santa a la hora de viajar por la seguridad que brinda.

Interpretacion:

Esta ventaja es beneficiosa para la empresa por el mismo hecho que los clientes
siempre toman en cuenta a esta Cooperativa a la hora de viajar por mantener

plena seguridad que llegaran a sus destinos en el momento y a la hora indicada,

esta es una oportunidad para afianzar la fidelidad de los usuarios.
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Pregunta 5. ;Qué factores lo motivan a prestar sus servicios en la Cooperativa de
Transporte SANTA?

Tabla N° 8. Factores de motivacion para prestar servicios en SANTA

Alternativa Encuestados %
Necesidades 189 49%
Sentido _ de 28 70
permanencia

Prestar un

servicio a la|169 44%
comunidad

Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

B Necesidades

B Sentido de
permanencia

Prestar un servicio a la
comunidad

Gréafico N° 13: Factores de motivacion para prestar servicios en SANTA
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Anadlisis:

En la tabla N° 5 pude verificar que del total de encuestados un 49% eligen

trabajar en Santa principalmente por necesidad.

Interpretacion:

Las personas que prestan sus servicios en Santa con el afan de servir a los clientes
y a la vez ellos mediante su trabajo pueden mantener a sus familias realizando un

trabajo digno y efectivo pensando siempre en lograr la total satisfaccion de los

usuarios.
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Pregunta 6. ;Qué comentarios ha escuchado sobre el servicio y la atencién de la
Cooperativa de Transporte SANTA?

Tabla N° 9: Opiniones sobre el servicio que presta SANTA

Alternativa Encuestados %
Excelente 88 23%
Bueno 256 66%
Regular 42 11%
Malo 0 0%

Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

M Excelente
M Bueno
M Regular

Malo

Gréfico N° 14: Opiniones sobre el servicio que presta SANTA
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Analisis

En la tabla N°6 pude apreciar que el 66% del total de encuestados considera que

la empresa brinda un servicio bueno.

Interpretacion:

Para que los clientes se formen una opinion positiva, la empresa debe satisfacer
todas las necesidades y las expectativas, la calidad en el servicio es un tema de

suma importancia en lo referente a la situacién de comodidad o incomodidad que

los clientes puedan sentir de un servicio.
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Pregunta 7. ;Como es la interaccion con los usuarios?

Tabla N° 10: Interaccién con los usuarios

Alternativa Encuestados %
Bueno 297 7%
Regular 89 23%
Malo 0 0%
Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

B Bueno
M Regular

Malo

Grafico N° 15: Interaccion con los usuarios
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Analisis:

En la tabla N°7 podemos comprobar que del total de encuestados un 77%

considera que la interaccion con los usuarios es buena.
Interpretacion:
Este es un aspecto positivo a favor de la empresa ya que mantener buenas

relaciones entre clientes y personal de la empresa es una estrategia que permite

mantener la fidelidad de usuarios por siempre.
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Pregunta 8. ¢Estéa de acuerdo con las unidades de transporte que la Cooperativa
de Transporte SANTA ofrece?

Tabla N° 11: Esta de acuerdo con las unidades de transporte SANTA

Alternativa Encuestados %

Si 245 63%

No 141 37%
Total 386 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

M Si

H No

Grafico N° 16: Esta de acuerdo con las unidades de transporte SANTA
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Analisis:

En la tabla N° 8 pude observar que el 63% esta de acuerdo con las unidades que

la empresa pone a disposicion del usuario es decir estan nuevas.

Interpretacion:

La inversion que la empresa haga siempre debe ser pesando en la seguridad que
quiere brindar a sus usuarios es decir las unidades deben estar en &ptimas
condiciones en cuanto a lo mecéanico, ambiente interno sillones cémodos |,
limpios en general limpieza absoluta para que el viaje del cliente sea muy

confortable y placentero.

58



4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la prueba o verificacion de la hipotesis se debe recurrir a la estadistica, para

el caso de la presente investigacion se procedido a utilizar el JI 2
FORMULACION DE LA HIPOTESIS
Ho = Hipdtesis Nula

El fortalecimiento de la Imagen Corporativa NO incide directamente en los
servicios que brinda la Cooperativa de Transporte SANTA de la ciudad de
Ambato.

H1 = Hipotesis Alterna

El fortalecimiento de la Imagen Corporativa Sl incide directamente en los
servicios que brinda la Cooperativa de Transporte SANTA de la ciudad de
Ambato.

Prueba estadistica

%(0 —E)?
E

X? = Ji cuadrado

Z = Sumatoria

X% =

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada

A continuacion se procede a seleccionar dos preguntas que se han tomado como

referencia para el cruce de variables, y asi poder aplicar esta prueba.
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Pregunta#4

¢Por qué elige SANTA a la hora de viajar?

Pregunta #5

¢Qué factores lo motivan a prestar sus servicios en SANTA?

Tabla N° 12: Frecuencias observadas

Imagen 145 128 113 386
Servicio 189 28 169 386

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Tabla N° 13: Frecuencia esperada

Imagen 167,0 78,0 141,0

Servicio 167,0 78,0 141,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:
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Tabla N° 14: Ji Calculada

2
oy @B

167,0 484,00

128 78,0 50,0/  2500,00 32,05
113 141,0 28,0 784,00 5,56
189 167,0 22,0 484,00 2,90
28 78,0 50,0 2500,00 32,05
169 141,0 28,0 784,00 5,56
X2 = 75,46

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)

Grado de libertad

(g) = (Filas — 1) (Columnas — 1)
@gh=(F-1)(C-1)
@9h=@2-1)B-1)

gh=@1) @)

(gh=2

Nivel de confianza

Por ser una rama social se ha trabajado con un nivel del confianza del 95%,

NC =95% = 0,95

Ji cuadrado XZ2tabular
X?%=5,99

Ji cuadrado XZcalculado

_ 2
x2 =y Fo=Fe)’) 7546
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Decision final

X? =5.99 < X?C = 75,46

ZONA DE
ACERTACION Ho

ZOMNADE
RECHAZOHo

%3=5,

n
(1)
o
n

1 =75,46
Grafico N° 17: Ji cuadrado

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir; El fortalecimiento de la Imagen Corporativa Sl incide
directamente en los servicios que brinda la Cooperativa de Transporte SANTA de

la ciudad de Ambato.

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Cristina Manzano (2014)
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Una vez que se realizo la tabulacidn con el respectivo analisis de las encuestas se
procede a realizar las conclusiones y las recomendaciones segun los datos
obtenidos.
5.1 Conclusiones
e La empresa cuenta con buena aceptacion de parte de sus clientes para
cambiar su imagen corporativa ademas esto facilitara a la misma a brindar
un servicio eficiente.
e Al establecer el cambio de la imagen corporativa de la Cooperativa de
Transporte SANTA se piensa en los beneficios de los usuarios asi como

también en su confianza.

e La inconformidad de los usuarios en la planificacién de los horarios es

notoria esto se constituye en aspectos negativos que dan una inadecuada
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imagen de como se maneja internamente la empresa al no contar con una

correcta distribucion de los horarios.

e La Cooperativa de Transporte SANTA cuenta con caracteristicas que la
hacen ser preferida por los usuarios una de ella es la seguridad que brinda
a sus clientes y a la vez la confianza que ellos depositan en esta empresa

de transporte.

o Esta Cooperativa de Transporte SANTA brinda oportunidad de trabajo a la
colectividad que tienen deseos de trabajo y méas aun si hay familia a quién

mantener.

e La Cooperativa de Transporte SANTA cuenta con una buena imagen
frente a los usuarios es por esto que es aceptada por muchos usuarios que

buscan confianza tranquilidad y seguridad.

5.2 Recomendaciones

e Llevar a cabo el cambio de imagen corporativa para afianzar ain mas la
fidelidad de los usuarios para con la Cooperativa de Transporte SANTA

facilitando a brindar un servicio efectivo.

e Al ejecutar el cambio de imagen en la Cooperativa de Transporte SANTA
se ampliara los innumerables beneficios que los usuarios podran recibir de

la misma.

e Planificar el horario de buses de la Cooperativa de Transporte SANTA a
fin de cumplir con las necesidades de viajes de los usuarios, a mas brindar

seguridad confianza y comodidad en cada viaje que se ofrece.

e La empresa cuenta con la aceptacién de los usuarios justamente por

brindar seguridad en los viajes pero ademas de esto se debe profundizar
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en mejorar cada uno de estos servicios y adicionar otros que se
complemente con el Unico objetivo satisfacer las necesidades de los

clientes.

Facilitar a los empleados la oportunidad de capacitarse en Relaciones
Humanas en el trato con las personas en su educacion, higiene vy
presentacion ya que esto también depende la aceptacion de los usuarios, la

idea es ser diferentes porque se entrega un servicio garantizado.
Poner a disposicion unidades en buen estado es decir nuevos estos con el

fin de evitar inconvenientes de malestar e incomodidad de los usuarios en

el caso de tener unidades antiguas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Datos Informativos

Titulo: Manual de Imagen Corporativa para la Cooperativa de Transporte
SANTA.

Institucidn ejecutora: Cooperativa de Transporte SANTA

Beneficiarios: Directivos, Clientes internos y externos

Ubicacion: Ambato

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Julio 31 de 2014 Fin: Diciembre 31 de 2014

Equipo técnico responsable: Gerente

Costo: 2500 USD.
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6.2 Antecedentes de la propuesta

La imagen corporativa y su tratamiento comunicativo, no son un fenémeno
reciente, ni mucho menos. Desde las antiguas marcas personales de reyes,
instituciones e industrias, hasta llegar al packaging, el producto y su aspecto fisico
como una forma de personalizacion y promocion de articulos de consumo ha

pasado poco mas de un siglo.

Por tanto, los origenes mas remotos de la imagen corporativa, podemos
encontrarlos en la heraldica. A lo largo de la historia de la humanidad la heraldica
ha sido un elemento esencial identificativo y no sélo de las gentes de linaje, sino

del comun de los individuos.

En sentido amplio, heraldica es la ciencia que estudia la representacion gréafica de
los apellidos y los linajes. Modernamente, podemos entenderla como el arte del

estudio de toda la representacion simbdlica.

Los escudos o emblemas heraldicos tienen su origen en los adornos de los escudos
de armas medievales y han pasado al uso civil como representacion de los
nombres de las familias. Todas las instituciones publicas y privadas poseen alguna

forma de representacion grafica o heraldica.

6.3 Justificacion

Con un simple vistazo a la evolucion publicitaria de los ultimos afios resulta
sencillo comprobar la importancia que desde las empresas e instituciones se
concede a la imagen y la comunicacion corporativa. Los motivos que han llevado
a que esta faceta de las Relaciones Publicas cuente con mayor peso especifico
dentro de la actividad comunicativa de la organizacion viene dictada, como es
I6gico, por la sociedad a la que se dirige los mensajes y en la que la
empresa/institucion estd inmersa, asi como por la propia supervivencia

empresarial.
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Con la propuesta se justicia porque es imperiosa la necesidad de cambiar la
imagen de la Cooperativa de Transporte SANTA, con la emision de mensajes

innovadores sobre el servicio que desea proporcionar a los usuarios.

También se justifica la propuesta porque se pretender darle identidad reconocida a
la Cooperativa de Transporte SANTA, con una cultura organizacional definida, la
formacion de la marca SANTA que se introduzca con mayor fuerza en el mercado

nacional e internacional.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

v’ Elaborar el manual de Imagen Corporativa para fortalecer los servicios de

la Cooperativa de Transporte SANTA de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

v Definir la identidad corporativa de la Cooperativa de Transporte SANTA
mediante el logotipo y aplicaciones graficas, para proyectar una nueva

imagen y lograr posicionamiento en el publico objetivo.

v Proyectar coherencia, unidad mediante la socializacion de ideas en grupos
integrados de trabajo para establecer lazos de comunicacién entre la

matriz sede y las agencias en los diferentes territorios del pais.
v Crear un sentido de pertenencia por parte de todos los colaboradores a

través del establecimiento de un logotipo Unico y su respectivo sistema de

identificacion estable para mejorar la autoestima de los usuarios internos.
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6.5 Andlisis de factibilidad

v" Socio- Cultural

Estd inmerso dentro de un ambiente socio cultural por los cambio, originado en el

entorno empresarial que busca mejorar su imagen ante sus clientes.

v' Tecnoldgica
En la actualidad existen los elementos y equipos tecnol6gicos adecuados, mismos
que lograran cumplir con los objetivos y metas planteados en la presente
propuesta.

v" Organizacional
Existe una estructura organizacional comprometida a buscar el cambio en su
eficiencia y la predisposicion de sus directivos a apoyar las sugerencias
planteadas.

v" Econdémico- Financiera
La Cooperativa de Transporte SANTA cuenta con los recursos necesarios para la
implementacion de esta propuesta, la misma deberd tener la aprobacion de sus
dirigentes.

v Legal
No tiene ninguna contraposicion con los estatutos de la Cooperativa de
Transporte SANTA, ya que va en mejoras de la misma, por consiguiente es

aplicable y cumple con los requisitos legales y no existe algun inconveniente para

aplicar el proyecto.
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6.6. Fundamentacion

6.6.1 IMAGEN CORPORATIVA

Evidentemente, el objetivo de toda entidad estriba en lograr que se produzca una

coherencia total entre identidad expresada e imagen percibida.

Ademas de la imagen corporativa, que es como la gente ve al conjunto de la
organizacion, en funcion de los grupos que se analicen, de la oferta de la empresa

y de otros factores controlables por ella, existe otro tipo de imagenes:

e Imagen de producto. Modo en el cual las personas ven a una categoria
especifica de producto.

¢ Imagen de marca. Cémo los individuos ven a una marca determinada en
competencia con otras en el mercado.

e Imagen de mercado. Modo en que la gente percibe la calidad de la

compafiia en comparacion con las restantes.

Ninguna de estas tres concepciones ha de disgregarse a la vision global de la
imagen corporativa, que se veria afectada, por ejemplo, si el producto que se
fabrica en la entidad a la que representa es considerado de mala calidad o si ocupa

un posicionamiento débil en su sector.

Por otra parte, antes de pasar a desarrollar las caracteristicas de la imagen
corporativa se deben tener presentes una serie de principios que sustentan su

efectiva consecucion:
e Programacion. Se tienen que idear y ordenar las acciones necesarias para

conseguir el proyecto deseado, puesto que son complejos y diversos los

aspectos que intervienen en el proceso de creacion de la imagen.
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Coordinacion. La coordinacion de todas las formas de comunicacion
(mensajes y actuaciones) de la empresa permitira lograr la coherencia de la
imagen.

Continuidad. Debido a que el eje tiempo ejerce una doble funcién —como
factor olvido o de consolidacion — y manifiesta un caracter acumulativo en
la memoria colectiva, la institucion habrd de mantener la proyeccion de
una imagen coherente.

Integracion. La imagen tiene que formar parte del conjunto global de la
organizacion; no es un instrumento de actuacion desligado del resto de sus

componentes.

Aplicando estos cuatro criterios se conseguira establecer una imagen corporativa

adecuada y que presentara las cualidades necesarias para su correcta implantacion:

Constituye una representacion mental, aunque alguno de sus atributos
provenga de aspectos fisicos (elementos visuales). Su lugar se sitta en la
mente del publico y se materializa mediante el lenguaje o acciones
concretas que reflejen su actitud hacia una entidad.

El publico extrae una vision global a partir de la diversa informacion que
emana de la empresa y le llega por distintos cauces. Asi, no todas las
personas construyen la misma imagen de una institucion, sino que lo hara
en funcién de los vinculos que mantenga con ella.

Puesto que son los individuos los que la determinan, la imagen puede ser
asociada con las nociones de prestigio y reconocimiento social, asi como

con la basqueda del bien comdn.

Estas primeras aproximaciones al concepto de imagen corporativa, ademas se dio

una vision inicial de lo que significa para el ambito de la comunicacion

institucional, lo que permite pasar a desarrollar el término a traveés de una

definicién mas completa.
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6.6.1.1 Definicion de imagen corporativa

Partiendo del hecho de que una organizacion subsiste en la medida en que se
relaciona con el entorno y entabla con él relaciones de intercambio, se entiende
que se haya incrementado el interés por alcanzar una imagen positiva, puesto que
ésta alcanza la condicion de requisito basico y previo para iniciar una transaccion

comercial.

De esta forma, las personas se interesan por el producto/servicio que reciben; se
preocupan por identificar quién ofrece ese bien; y, cada vez con mayor intensidad,
se centran en la posicidn social, la actuacién, de aquél al que adquieren sus
articulos. Esto hace que toda entidad se haya tenido que adaptar a estas exigencias

informativas por parte del mercado para satisfacer las necesidades del mismo.

Es por ello que se desarrolla en el contexto de la comunicacion organizacional el
concepto imagen corporativa, entendido como el “conjunto de representaciones,
tanto afectivas como racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a
una empresa y que es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la empresa

en cuestion”

Cabe puntualizar dos aspectos relativos a esta definicion: en primer lugar, dicha
representacion goza de cierto grado de estabilidad necesario para su supervivencia
y para su concrecion; en segundo lugar, pese a lo mencionado anteriormente, hay
que tener en cuenta que la imagen no es un concepto estatico, sino que se
caracteriza por basarse en una estructura dinamica sensible a los cambios
experimentados en el ambiente donde se desenvuelve, asi como a los que se

producen en su propia estrategia empresarial y en las de la competencia.

El entorno, pues, se convierte en una de las fuentes de creacion de la imagen de

una organizacion, ya que ésta se inserta en él configurando una situacion social y
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de mercado muy concreta. Por tanto, delimitar el espacio donde se ubica la

institucion resultara fundamental para comprender la lectura que de ella se hace.

Ademéas del contexto que percibe como es una empresa, también resulta
imprescindible a la hora de hablar de imagen corporativa analizar los propios
componentes de la institucién, como los productos o servicios que ofrece; la
cantidad y calidad de puntos de venta donde se distribuyen; o las distintas
manifestaciones que lleva a cabo a través de diversos vehiculos (personal,

instalaciones, papeleria, patrocinios).

El resultado de todas las informaciones recibidas por el entorno y emanadas desde
la entidad sera la formacion de una memoria colectiva y, finalmente, una imagen
de la misma. Por ello, toda organizacion ha de tener esto en mente y actuar en

consecuencia mediante una comunicacion global desde todas sus dimensiones.

Por otra parte, podemos afirmar que una imagen corporativa completa debera

constar de tres componentes fundamentales:

1. Notoriedad. Referida al grado de conocimiento que los individuos poseen
de la institucion. Hay que especificar que no es necesaria una notoriedad
alta para tener una imagen positiva, ya que una empresa puede ser
conocida por pocas personas (notoriedad baja) y, sin embargo, disfrutar
de una buena imagen.

2. Fuerza. Alude a la rapidez y espontaneidad con que la entidad se asocia a
un estimulo relacionada con ella.

3. Contenido. Consiste en el conjunto de notas caracteristicas y atributos con
los que se relaciona la organizacion, esto es, los diferentes aspectos bajo

los cuales es conocida en un campo de actividad determinado.
Para concluir con la definicion, cabe precisar que delimitar una imagen coherente

que encaje con la finalidad de la institucion a que representa y la potencie frente a
sus competidores, contribuye decisivamente a conservar el control global de la
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organizacion, situandola por encima del valor de sus productos y consiguiendo
expresar, sobre todo a través de mensajes corporativos, una sensacion de calidad

tanto de forma como de fondo.

No se debe olvidar, ademés, que la imagen corporativa constituye un modo de
comunicacion universal, que transmite informacion con rapidez y capacidad de
atraccion y que resulta facilmente memorizable que un texto, proporcionando a
quien la recibe un medio para simplificar la realidad. Todas estas cualidades
incrementan la relevancia que para una organizacion supone alcanzar un

desarrollo corporativo eficiente, como se analiza a continuacion.

6.6.2 Importancia de la imagen corporativa

El principal propoésito de una correcta imagen corporativa consiste en que ésta se
configure en la mente del puablico, de forma que no experimente desviaciones con
la identidad a la que la institucion que la proyecte pretenda asociarse. Esto se
obtendra, fundamentalmente, logrando que lo que la empresa dice que hace, lo
que en realidad hacer y las influencias entre el publico sobre lo que hace y dice

que hac, reflejen la mayor unicidad posible.

Por ello, la expresion de una entidad es tan importante para la fuente de la que
emana la imagen, como para quien la recibe, puesto que para la organizacion, la
transmision de un mensaje integral positivo se convertira en el primer paso del
establecimiento de una relacion comercial con los individuos y para estos,
concentrard la complejidad de su entorno y facilitara el conocimiento de la

realidad empresarial en la que se mueven.

Asi, se puede afirmar que los consumidores dentro de un mercado emplean, de
manera cada vez acusada, como uno de los criterios a la hora de decidirse por una
u otra entidad el concepto general que de ella tiene mediante la proyeccion de su
imagen, puesto que su actuacion, en gran nimero de casos, no se basa en términos

racionales (debido a la similitud de los productos en la actualidad), sino en
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sentimientos, procesos inconscientes, experiencias que los inclinen hacia una u

otra opcioén.

Por tanto, la relevancia de una imagen corporativa favorable se ha ido
incrementando paulatinamente y se considera un objetivo prioritario para el

desarrollo de la vida de toda organizacion.

A continuacién se enumeran algunas de las razones mas destacadas que hacen de

la imagen un valor importantisimo dentro del amplio marco institucional:

e Resulta una condicion indispensable para la continuidad y el éxito
estratégico.

e Asume un sélido papel como incentivo para la venta de productos y
servicios.

e Proporciona autoridad a una entidad, formando la base de una trayectoria
solida frente a la competencia.

e Crea un valor emocional afiadido asociado a valores como distincién y
credibilidad.

e Ayuda a atraer profesionales para la empresa a la que representa: analistas,
inversores, socios, empleados...

e Afecta a las actitudes y comportamientos de aquellos con los que negocia
la organizacion.

e Proporciona gran reputacion, influyendo en los consumidores sobre donde
comprar los productos.

e Promueve especialmente la adquisicion de bienes cuando conllevan una
decision compleja y conflictiva; una informacion insuficiente o abarca
demasiados campos; o existen caracteristicas ambientales que dificultan la

eleccion, como la falta de tiempo, por ejemplo.

Todas estas razones, sin duda, elevan el concepto de imagen corporativa dentro de

las prioridades que establece una institucion en el momento de estructurarse e
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introducirse dentro de un mercado especifico, otorgandole, desde que se configura

como tal, su cualidad de factor estratégico imprescindible.

6.6.3 Laimagen como valor estratégico

La basqueda de la adecuacion entre la transmision de una identidad y la imagen
generada que pretende obtener una organizacion provoca la consideracion de la
imagen como valor estratégico dentro del esquema operativo de la empresa. De
este modo, se ha de incluir desde su concepcidn inicial y en cada fase de su ciclo

comercial con el fin de lograr la mejor implantacion posible en el entorno.

Asi, partimos del hecho de que una imagen no puede ser radicalmente distinta en
varios contextos, lo que significaria una total falta de personalidad por parte de la
institucién. Tampoco resultarad plenamente coincidente entre todos el publico que
la perciben, puesto que las variables que componen cada mercado son
particulares, y, por ello, las exigencias y percepciones de los consumidores
cambian. La entidad ha de asumir esta realidad de manera que no repercuta

negativamente en su progreso.

Actuando en consecuencia con esta situacion, toda organizacion intentara
proyectar una identidad especifica en funcion de los diferentes &mbitos y los
diversos individuos con los que interactie, de modo que origine una imagen
propia cuyos atributos sean acordes a su entorno sin perder de vista los pardmetros
inalterables que la configuran. Es aqui donde mejor se aprecia la concepcion
estratégica de la imagen en la medida en que influye en el tipo de relacion que

entablara con el pablico.
Esta consideracion permitira, asi mismo, que la institucién haga compatible su

propia identidad, que es Unica, con las necesidades informativas de los diferentes

consumidores cuyas expectativas resultan dispares.
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Por tanto, en la elaboracion del proceso integral de planificacion estratégica de
una entidad se debe tener en cuenta el valor adquirido por la imagen dentro de la
complejidad del marco institucional existente en nuestros dias, aceptando no sélo
la importancia que ha alcanzado para el desarrollo competitivo de las
organizaciones, sino también su capacidad para adecuarse, dentro de unos limites
que respeten los fundamentos de su identidad, al contexto en el que sea

implantada.

6.6.4 EIl Plan Estratégico de Imagen Corporativa

Entendida la imagen como factor estratégico en la determinacién de la politica de
una entidad, resulta comprensible que su inclusion en el plan de comunicacion de
la misma sea obligada, con el fin de arraigar una filosofia de accion programada

correctamente.

Esta situacion deriva, principalmente, de tres aspectos: el analisis particular del
entorno y de los intereses de sus publicos, en especial en aquello que afecta de
manera mas concreta a la organizacion; la demostracion de la importancia
atribuida a la comunicacion institucional; y la mejor coordinacion entre los

medios empleados para la difusion de la empresa.

Se incorpora, asi, la puesta en marcha de un Plan de Imagen regido por una
preocupacion permanente por la coherencia a través de un enfoque secuencial y la
existencia de un control continuo de los resultados que se vayan logrando a lo

largo de la ejecucién de sus contenidos.

6.6.5 Creacion de una Imagen Corporativa

Logotipo
Tipografia
Se usan a diario, por ejemplo cuando hacemos un trabajo escrito con una

computadora y seleccionamos el tipo de letra que emplearemos; cuando
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consultamos un libro u hojeamos una revista o el peridédico y notamos distintas

letras, pues ellas son las tipografias.

“La tipografia lo que busca es que las letras, el mensaje se adapte hacia el publico

al que va dirigido”.

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

aunque sea experimental no deja de comunicar.”

Diagramacion

La diagramacion es el manejo del espacio, donde se muestra las relaciones entre

las diferentes partes de un conjunto (folletos, papeleria, revistas etc.)

Identidad Corporativa

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

organizacion, una comunicacion visual sin ambigliedades.

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

explicas lo que haces.

La eleccion de los colores y simbolos, el estilo, la tipografia, un folleto de

prestigio, son signos visibles de una organizacion.
Una identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es necesario

mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa

realiza; folletos, papeleria, paginas web, etc.
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La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacion, su cara
frente al pablico; de esta identidad dependera la imagen que nos formaremos de

esta organizacion.

Cuando Una Empresa Necesita Identidad Corporativa

e Una nueva empresa u organizacion se pone en marcha

e Una empresa u organizacion se ha fusionado con otra

e Una empresa diversifica su gama de productos

e Una empresa toma conciencia que debe modernizarse

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

e Los productos son famosos que la empresa.

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

e Una empresa es identificada con demasiados elementos y debe integrar su

impacto.

Beneficios De La Identidad Corporativa

e Fortalecer lareconocibilidad de la empresa u organizacion

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

e Ahorro de costos por estandarizacién

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion
“En resumen, una imagen apropiada en el mercado.”
Manual Corporativo

El Manual Corporativo constituye una herramienta para el manejo de las

directrices de presentacion de los mensajes institucionales, como medio que
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garantice el respeto y la promocion de la identidad de la institucion, en cada uno

de los programas de informacién.

En el Manual Corporativo se habla de la definicion comercial de la empresa o
marca, la actividad principal y secundaria de la empresa (definicion del producto y
caracteristicas), el tiempo en el mercado y ubicacion, tipo de mercado
(clasificacion), competencia, analisis de la imagen que posee, compatibilidad
entre la imagen y el mercado, (demostrado mediante encuestas), qué se debe
mejorar, cOmo Yy por qué, cdmo, cuando, y donde se debera usar la imagen, por

qué.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcion de la empresa y su capacidad
y en funcion del mercado y sus exigencias. “El desarrollo del manual, es
fundamental para la correcta aplicacion de una Identidad Corporativa.

Manual De Identidad Corporativa

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

Identidad Corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo

concerniente a la empresa u organizacion.
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6.7. Metodologia Modelo Operativo

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

AMBATO - ECUADOR
2015
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INTRODUCCION

En este documento se disefiaran las lineas maestras de la imagen de la cooperativa
Santa, se definen las normas para publicar la marca y el logotipo, en los diferentes
soportes promocionales que se disefiaran en la ejecucion de actividades de
marketing, con especial hincapié en los que se mostraran al pablico. Ayudara
sobre todo a que el pablico reconozca los servicios que ofrece la empresa a corto y
mediano plazo en funcién de sus necesidades, para el posicionamiento
inicialmente en la provincia de Tungurahua y a nivel nacional, en funcion de los
objetivos de la empresa. Dentro de las acciones de promocion y difusion, se
establecio como principal objetivo, crear y definir la identidad corporativa de la
Cooperativa de Transporte SANTA, para proyectar SU imagen y lograr

posicionamiento en el diferente publico objetivo.

La Imagen o ldentidad Corporativa es la expresion de la personalidad de una
dependencia; la define visualmente y la diferencia de las demas, a través de la
identidad corporativa la dependencia puede transmitir al pablico su caracter, su
esencia y valores fundamentales, como pueden ser innovacion, tradicion,

prestigio, elegancia, sencillez, calidad, servicio, entre otras.

La imagen corporativa es un factor de fundamental importancia para el
posicionamiento de la dependencia, si la identidad corporativa atrae la atencion, es
facil de comprender y expresa credibilidad y confianza, entonces serd facil
recordar, y en consecuencia el posicionamiento de la dependencia sera sélido y

duradero.

Tomando en consideracion estas cuestiones, a continuacion presento el manual de

identidad corporativa de la Cooperativa de Transporte Santa.
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RESENA HISTORICA

La empresa de transporte SANTA fue creada el 26 de junio de 1945 por un grupo
de ciudadanos interesados en brindar un servicio comodo y de calidad a los

usuarios.

Quienes hicieron posible esta empresa fueron las familias: Galarza, Alban,

Espinosa, Larrea, Flores, Davila y Nufiez, quienes aportaron con su capital.

El servicio que ofrece la entidad se basa en recorridos por las rutas ecuatorianas,
es asi que en 1960 se cubria las provincias de Guayas, Azuay, EI Oro, Tulcan,
Manabi, Esmeraldas, Loja. En la actualidad recorren todo el Ecuador, brindando

la mejor atencion.

SIGNIFICADO DE LA SIGLAS DE TRANSPORTE SANTA

Servicio
Automotorizado
Nacional
Transporte

Ambateiio
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MISION EMPRESARIAL

VISION EMPRESARIAL




POLITICAS

Brindar a los usuarios un servicio de excelente calidad, comprometidos en trabajar

mejorando los procesos internos de la organizacion, cumpliendo con los requisitos

legales, para que el parque automotor sea méas seguro y mucho mas confiable,

fortaleciendo las competencias profesionales del persona operativos (choferes) y

el administrativo a través de la continua capacitacion y adiestramiento.

S

OBJETIVOS COOPERATIVOS

Brindar un servicio de transportes, seguro y eficiente a los pasajeros

Satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los pasajeros cuando
viajan.

Ofrecer seguridad y un parque automotor renovado actual y moderno.

Ofrecer un servicio personalizado y de calidad

Motivar a los clientes como recompensa en la utilizacién de los servicios.
Capacitar permanentemente al personal en bdsqueda de un mejoramiento
continuo, para que brinde un servicio de calidad, seguro y confiable.

Atender las peticiones de los clientes en forma permanente y oportuna

VALORES

TRANSPARENCIA.- Es utilizado para caracterizar una préctica social
guiada por la sinceridad y por la perfecta o casi perfecta accesibilidad a toda la
informacion vinculada, y que concierne e interesa a la opinion publica, o a un

sector de la misma, o incluso a un solo individuo.
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RESPONSABILIDAD.- Es muy utilizada por todas las empresas que dia a
dia crece bajo este término debia a que su trabajo esta reflejado en la entrega
rapida y el cumplimiento.

LEALTAD.- Se considera uno de los valores mas valiosos del ser humano ya
que le permite manifestarse en todo instante como fiel e incapaz de engafar o
traicionar.

HONESTIDAD.- El valor por el cual los actos de una persona estan
conformes a lo que exige el pudor o la decencia o sea la manifestacion exterior
del respeto a las buenas costumbres o0 a las conveniencias sociales. Sin duda
este valor es muy importante en el diario vivir dentro de la ferreteria pues
existen varios articulos dificiles de mantenerlos en constante inventario es por
eso que cada uno de los empleados debe ser honesto y respetar los bienes de la
empresa.

TRABAJO.- Como valor el trabajo o laboriosidad significa hacer con cuidado
y esmero las tareas, labores y deberes. La empresa fomenta en sus miembros
la capacidad e impetu al trabajo ya que este es su medio para vivir y por
encima de todo se reconoce aquella frase que dice que cualquier trabajo
dignifica la hombre.

COMPROMISO SOCIAL.- Es la contribucion activa y voluntaria al
mejoramiento social, econdémico y ambiental por parte de las empresas,
generalmente con el objetivo de mejorar su situacion competitiva, valorativa y
su valor afiadido.

ORDEN.- Es al cualidad o valor que posee un apersona la cual sabe organizar
su tiempo y las herramientas con las cuales trabaja, lo cual le da como
resultado armonia, paz interior y limpieza en su entorno.

Todos los miembros de la organizacion practican este valor ya que en la
empresa se maneja con mucha frecuencia un aserie de materiales los cuales se
deben colocar en su lugar para evitar una desorganizacion total.
PUNTUALIDAD.- Una de las mas grandes consideraciones que puede tener
una persona a sus semejantes es la cualidad de ser puntual; es decir estar en el

lugar o sitio acordado a la hora exacta que se ha convenido. Este valor es
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aplicado a diario en la empresa lo cual refleja la responsabilidad que tiene

cada uno de los miembros.

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

e No discriminacion

e Participacion activa de los pasajeros
e Autonomia e independencia

e Educacidn, entrenamiento al personal

e Accesibilidad a la informacion de la cooperativa

OBJETIVOS DEL MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

Objetivo General

» Proponer un manual de imagen o identidad corporativa con el fin de

posesionarse mas en el mercado Ecuatoriano.
Objetivos Especificos
» Definir la identidad corporativa de la Cooperativa de Transporte Santa,
para proyectar una nueva imagen y lograr posicionamiento en el diferente

publico objetivo.

» Proyectar coherencia, unidad y establecer lazos de comunicacion entre la

matriz sede y las sucursales y direcciones en espacios territoriales
» Crear un sentido de pertenencia, por parte de todos los colaboradores de

SEPI a través del establecimiento de un logotipo Unico y su respectivo

sistema de identificacion estable.
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TERMINOLOGIA DEL MANUAL

Reticula: Red de puntos que, en cierta clase de foto- grabado, reproduce
las sombras y los claros de la imagen.

Corporacion: Es una organizacion y un instrumento de la sociedad. Posee
una responsabilidad social, que consiste en la realizacion exitosa de su
papel econdémico.

Cuatricromia: Es un sistema de impresion basado en la mezcla de cuatro
colores (cian, magenta, amarillos y negros en diferentes proporciones para
asi obtener todos los demaés colores existentes.

Emblema: Es un simbolo en el cual se representa alguna figura, mientas
tanto, generalmente al pie de las misma se suele escribir un texto o lema
explicativo.

Gama cromatica es un conjunto de colores que se emparentan entre si y
forman una armonia.

Identidad corporativa: Es una mezcla de estilo y estructura, que afecta lo
que hace, como lo hace y en donde lo hace. Es su carta de representacion
frente al publico pues de esta depende la imagen que se forme de la
organizacion.

Imagen corporativa: Es lo que la empresa significa para la sociedad,
como se la percibe

Logotipo: Definitivo o emblema conformado a partir de letras
abreviaturas entre las alternativas mas comunes, peculiar y particular de
una empresa, producto o marca determinada.

Manual de identidad corporativa: Documento en el que se definen las
normas que se deben seguir para imprimir la marca y el logotipo en los
diferentes soportes internos y externos de la compaiiia, con especial inca
pie en aquellos que se montaran al publico.

Marca: Es un signo distintivo de un producto o servicio en el mercado,
una marca es un titulo que concede el derecho exclusivo y la utilizacion de

un signo para la identificacion de un producto.

89



Signos de identidad es el simbolo y el logotipo, junto con los colores

corporativos, son los signos basicos de identificacidn de la marca.

Simbolo: Sirve para representar, de alguna manera, una idea que puede
percibirse a partir de los sentidos y que presenta rasgos vinculados a una
convencion aceptada a nivel social.

Slogan: Es una palabra o frase corta facil de recordar, una lema original e
impactante, a menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda politica,
religiosa, etc. Como fase identificativa y para formar confianza.
Tipografia: Es el conjunto de letras que busca ser funcional, comunicar y

transmitir una idea clara a los consumidores.
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SIGNOS DE IDENTIDAD CORPORATIVA ACTUAL
Imagen corporativa

Explicacion
La imagen corporativa de la empresa de transporte “SANTA” actualmente es la

SANT

Como se puede observar la empresa no cuenta con una identidad corporativa

siguiente:

claramente definida, es por esta razon que decidi enfocarme en un manual de

imagen corporativa.

PROPUESTAS DE LOGOTIPOS

=

>

SW ~‘

SANTA SANTA

Sirviendo al pais

Sirviendo al pais

(iR
SANTA

Sirviendo al pais
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IMAGEN CORPORATIVA PROPUESTA

A continuacion proponemos la nueva imagen corporativa para la empresa
“SANTA”

N\

SANTA

Como podemos observar la imagen corporativa que proponemos cumple con los
requisitos del manual de imagen corporativa, fraguando una identidad acorde a la

institucion dando mejor y mayor realce a la empresa.

Seguidamente se enumerara todas las normas técnicas en las cuales esta basado

el Manual de Imagen Corporativa propuesto.
SIGNOS DE IDENTIDAD

Emblema:

SANTA

Santa: Representa el nombre de la empresa familiar que a tenido desde sus

inicios.
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SIMBOLOS

R\

Llanta: Representa el transporte con una llanta nueva y un medio reloj que

expresar la rapidez de entrega de las mercaderias que viajan por todo el pais.

ESLOGAN

Sirviendo al Pais: Esta frase se acogio del gerente de la empresa de transporte
SANTA, debido a que desde sus inicios la empresa se formo para eso, para servir
a todo un pais.

LOGOTIPO:

Es el elemento grafico que identifica a una empresa, un producto o en general, a
cualquier identidad publica o privada para posesionarse en la mente del

consumidor.

Es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras, fundidas en un solo blogue
para facilitar una composicion tipogréafica, no es mas que la firma de la compafiia

que se puede aplicar a toda clase de materiales impreso o visual.

Esta compuesto por:

0 Emblema
0 Simbolo
0 Slogan
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DESCRIPCION GRAFICA

Emblema Simbolo Slogan Logatipo

SANTA " ‘ D . = X\

SANTA

El logotipo que hemos establecido para la empresa de transporte “SANTA”,
representa a una institucion estable, segura y confiable que busca brindar un
servicio de calidad a la sociedad, mediante la seguridad y rapidez del viaje
contando con un parque automotor de calidad acorde a las necesidades del

cliente.
PROGRAMAS UTILIZADOS PARA EL DISENO
Programa online

¢ Diseiio inicial de logo

http://www.designmantic.com

Redisefio

e Programa Adobe photoshop

Tamafios y especificas finales
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GAMA CROMATICA

COLORES CORPORATIVOS

Color
Como se explico en el punto anterior, el logotipo consta de dos colores, por lo que
se recomienda su impresion en cuatricromia, a excepcion de las aplicaciones

monocromaticas que se expondran mas adelante.

v EL COLOR ROJO
Este color representa la fuerza y calidad

v' EL COLOR AMARILLO

Mientras que el color amarillo hace referencia a un viaje seguro

RGB Hex #f7931d

Composicion del color
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Alternativas del color

Similar Colars

RGB Hex#a73520

100 100
80 80
&0 60
= 40 40
20 20
TR [ B e vk

Alternativas del color

Similar Colors

RGB Hex#fdb813

Alternativas del color

Similar Colars

96



LOGOTIPO EN POSITIVO Y NEGATIVO

CONTROL DE UN SOLO COLOR
Las escalas de grises se forman por una gama cromatica de blanco y negro.
Convirtiendo a nuestro logotipo en escalas de grises tendremos lo siguiente:

Indicadores del manual de imagen corporativa

LOGOTIPO EN POSITIVO

Sirviendo al pais

LOGOTIPO EN NEGATIVO

]

O\

SANTA

Sirviende al peis

TRANSPARENCIAS
Para el uso de logotipo por marca de agua por un porcentaje minimo del 40% para
gue no pierdan los detalles de la marca.
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ESCALA DE GRISES
Se usara para los documentos que no requiere de color y por lo general van en

blanco y negro, de alli se podra apreciar la marca y su fidelidad, por ejemplo

copias y oficios en blanco y negro.

TAMANOS DEL LOGOTIPO
La proporcion optima del logotipo se ha determinado individualmente para cada

uno de los distintos medios de la comunicacién en funcion del ambito de

aplicacion.
Se recomienda los siguientes tamafios

Para oficios

Lado izquierdo 2,86 x 3,63 SANTA
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Para publicidad

SANTA

Sirviendo al pais

3,94 x5,27

Para camisetas

SANTA

Sirviendo al pais

6,72x9,5
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NORMAS TIPOGRAFICAS

TIPOGRAFIA

La normalizacion de la tipografia es un factor importante en toda imagen

corporativa de una empresa, pues transmite armonia en todas las presentaciones.

La tipografia utilizada para formar SANTA es un disefio compuesto de la fuente

Trajan Bold.

SANTA

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS
TUWWXY Z
abcocdefghijklmnifopgrstuw
wox y z|
TSN E&SM()=8 7

1234567890

La tipografia utilizada para forma el SLOGAN es un disefio de la fuente
Quicksand Bold.

Tipografia auxiliar

Para el caso de las aplicaciones, se utilizara tipografia complementaria, cuyo uso

se explicard més adelante.

Humanst 521 Bt
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV
WXYZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyzj
8% &/I()=¢?

1234567890
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NORMAS COMPLEMENTARIAS

CONTROL DE SOMBRAS

Verde claro Oro Claro Anaranjado Claro Azul Claro
s s & &
SANTA SANTA SANTA SANTA
Gris claro Anaranjado Verde Oro

Grano de pelicula Dibujo en Cemento PLASTIFICADO
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USOS INCORRECTOS DE LOGOTIPO

No es correcto deformar de ninguna manera el grafismo ni el texto del logotipo.
Las especificaciones sobre proporciones de los elementos y las relaciones entre si

estan consideradas en éste manual.

No se permite cambiar las dimensiones del logotipo o deformarlo, condensarlo

vertical u horizontalmente.

CONTROL DE ROTACION

Derecha Izquierda Hacia abajo

VINVS
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CONTROL DE DEFORMACION

S A | B e ‘

BENEFICIOS DEL MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

v
v
v
v

Aumento del reconocimiento de la marca de la empresa u organizacion.

Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa.

Ahorro de costos por estandarizacion.

Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion “En
resumen, una imagen apropiada en el mercado.

Mayor posecionamiente en la mente del consumidor.

Organizacion empresarial.

APLICACIONES DEL NUEVO LOGOTIPO

APLICACIONES

Ademas del logotipo y sus aplicaciones que podran utilizarse de acuerdo a las

especificaciones de este manual, se podran utilizar en determinadas aplicaciones

otros de caracter auxiliar. Para este caso, solo podra utilizarse como fondo en

transparencia en escala de grises el rombo bordado que aparece en la base del

logotipo.

Papeleria Corporativa
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Con el fin de lograr una imagen uniforme en toda la papeleria que manejard la
Cooperativa de Transporte Santa a continuacion se presentan las principales

aplicaciones en papeleria.

Para el disefio de la papeleria corporativa, se tomaron en cuenta los lineamientos

que marca la Cooperativa de Transporte Santa.
Como dependencia del poder ejecutivo de los socios, en este manual se tomaron
en consideracion las recomendaciones que para cada caso hace el manual de

identidad corporativa:

Oficios y sobres

(\ COOPERATIVA DE TRANSPORTE
“

SANTA

SANTA

DIRECCION: CALLE ESTADOS UNIDOS 04-1117Y
PARAGUAY
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Sobre de manila

Direccién: Estados unidos 04-111 y
Paraguay

Telf.: 032521068

Guia de remisién

( ‘ \
~ RUC N° 20795365468
GUIA DE REMISION
SAHI;IIJ:? TRANSPORTISTA
s 12052010 N° 001-00001212
mfﬂfmfﬁé.?’;hy:oiﬁn o m o,
oo an st bes. o o Rt ot N° 001000004 |
Duton dal bien ¥amporado.
Buncripmién Canidad Undad do Medida Pasc
Diats ded remiente: Dt o i Ll o Transgurte y conductir .
G & D do sl Dieminkesin, apalidcs f miee Marca y placa Licancin de conicy
Fﬂﬂ‘l 2121212 COMERCIE LD JATHNES 545 Vodvw XX-CUCH TA-1024589
N de Constancia de inserigeiéa del vehiculs: WTC:
1482000115

84

Ieeptenia Las Almat.
RUC 21111164421

Facha du imprestn: 19.07 2008
W da auleiizacibn: 123123123
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Esferos

Taza Llavero

Calendario

s o Viernes de 0BHOD A 19H00

De Lune:
Sébodo do 08HOD + Domingo: DE 09HO0 A 13H00
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Camisetas

ow
™
SANTA

a

SANTA

Gorras

@
\:\'4 1

=

Overol
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UNIFORME PARA EL PERSONAL ADMINISTRATIVO

Uniforme Gafetes

Senalética

c\‘ Py
N GERENCIA
.“ -

\ BANO

..‘\~ 2
R INFORMACION
“\ SALIDA DE

.\”\ / EMERGENCIA
AN
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MEDIOS PUBLICITARIOS

Television Prensa Pantalla let

SANTA

Vallas Publicitarias Revista Radio

| .TRANSPURTB

SCANIA: PODERIO
SOBRE LA NIEVE
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APLICACIONES WEB

Redes sociales

Facebook

I Reciente

2014

Fundacion
=
Cooperativa de Transportes .
“SANTA" i
Compatia
Informacion Fotos Opiniones Mas v
A1981 personas les gusta esto Pubicacidn | ] Fotovideo
83 personas estuvieron aqui
ivtar s amiges  que inciquen aue s gusta [ puvicar |
4,1de 5 estrellas - 28 opiniones )
i opiniones % | Cooperativa de Transportes "SANTA" actua o
s 14:18- @ @ o

Resolviendo fbcdn-profile-a.akamaihd.net... >

https://www.facebook.com/CooperativaDeT ransportessanta

Twitter

€ nicio

@'muf:acﬂws P4 Menszjes

fA) ~‘

SAN[A _ 2— 3 “8:"‘." {¥ & seguir

4

Tweets y respuestas A quién seguir - Acualizar - Vertodos
Cooperativa SANTA yresp q quIr - actuaizar - Verto

2 CoopSanta Cooperativa SANTA (& CoopSanta 4 de may Brian Tyler & 5nanTyle

Jeremy Renner

& Seguir

IS Ma. Cristina Sanchez
=

~ juido por Xtasis The P
% Twittear a Cooperativa SA... g asis The Prog
Cooperativa SANTA (0 CoopSanta 4 de may 2. Seguir

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar

https://twitter.com/CoopSanta
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INICIO Nosotros I Contactos

Ser una cooperativa que brinde un servicio
interprovincial de transporte de pasajeros eficiente y
eficaz, de acuerdo las frecuencias otorgadas por la
Comision Nacional de Transito Transporte Terrestre y
Seguridad, con unidades modernas, confortables,
seguras, con las condiciones adecuadas para viaje
seguro, para la satisfaccion de los usuarios.
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PRESUPUESTO

Recursos Unidad | C. Unitario| Costo Total

Recursos Tecnologicos

Internet 2 meses $28,00 $ 56,00
Computador/ laptop 1 $00,00 $00,00
Cémara 1 $00,00 $00,00
Impresora 1 $00,00 $00,00
USB Memory 2 $8,00 $16,00
Recursos Materiales

2

Paquete de hojas INEN A4 PAQUETES| $5,00 $10,00
Agenda de trabajo 1 $15,00 $15,00
Viaticos para la implementacion de la

propuesta 2 meses $5,00 $200,00
Carpeta de trabajo 2 $1,50 $3,00
Asesor del manual corporativo 1 $500,00 $500,00
Impresion de Manual de la marca 40 $6,50 $260,00
Impresion fotos de Implementacion 10 $5,00 $50,00
Manuales y libros de apoyo logistico 2 $20,00 $40,00
Aplicaciones

Papeleria corporativa (oficios, sobres ) 200 $2,00 $400,00
Sobres de manila 500 $2,00 $1,000
Sello 1 $50,00 $50,00
Esferos 50 $3,00 $150,00
Gafetes 30 $2,80 $84,00
Taza 20 $6,00 $120,00
Camisetas 50 $6,00 $300,00
Gorras 50 $3,00 $150,00
Uniformes 3 $45,00 $135,00
Publicidad
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Television 3 meses $80,00 $240,00
Radio 3 meses $50,00 $150,00
Pantalla led 1 mes $135,00 $135,00
Revista 1 $58,00 $58,00
valla publicitaria 4 $63,00 $252,00
Periddico 3 veces $12,50 $37,50
Paginas web (facebook, twitter. instagram) 1 $50,00 $50,00
COSTO TOTAL $4.961,50

CONCLUSIONES

7
°e

Es importa realizar un trabajo donde identifiquemos la importancia de
renovar la identidad corporativa que da a conocer la empresa en el
mercado con el fin de reformar la apariencia de la misma, ofreciendo un
servicio de calidad capaz de llamar la atencion y llenar las expectativas de
sus clientes.

La imagen corporativa tiene una influencia directa sobre el
posicionamiento de mercado de cualquier empresa o institucién, en este
caso la empresa de transporte “SANTA”, al no tener estructurada ni
definida su imagen corporativa tiene una repercusion directa sobre el
mercado.

En lo referente a la encuesta realizada a los accionistas de la empresa se
puede concluir que existe un desconocimiento en relacion al manual de

imagen corporativa y los beneficios que brinda la misma.

RECOMENDACIONES

X/
L X4

Disefar e implementar un Manual de Imagen Corporativa para la empresa,
ya que en la imagen corporativa se muestra en todo lo que la empresa hace

0 representa y no solamente en el logotipo.
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“ Renovar la identidad de la empresa con el proposito de dar a conocer una
buena imagen, de brindar mayor confianza a sus clientes, de no ser solo
una empresa tradicional sino en esmerarse por diferenciarse de su
competencia.

++ Difundir el manual de identidad corporativa con la vision que la empresa
pueda generar mayor competitiva en el mercado, dando paso a la
constitucion de una identidad atractiva que haré el personal asi como los
clientes externos se sientan mas identificados y comprometidos con los

servicios que brinda la empresa de transporte “SANTA”.
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6.8 Administracién

6.1.1. Cronograma de actividades

Tabla N° 15: Cronograma de Actividades

No Ma | Ju [ Jul | Ag | Se | Oc
1| Elaboracion del proyecto ——
2 | Disefio de la investigacion h
3 | Elaboracion del marco tedrico -
4 | Elaboracion y aplicacion de encuestas -
5 | Procesamiento de datos N
6 | Analisis de resultados y conclusiones b
7 | Formulacion de la propuesta -~
8 | Redaccion del informe final —
9 | Transcripcion del informe L
10 | Presentacion del informe -
6.1.2. Recursos
Tabla N° 16. Recursos Econémicos
GASTOS VALOR
1. Asesores 1000,00
2. Material de investigacion 500,00
3. Tecnolbgicos 600,00
4. Varios 400,00
TOTAL GASTOS 2.500,00
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6.9 Previsién de la Evaluacion

El presente trabajo tiene como fin resolver el problema que es, fortalecer la
imagen corporativa de la empresa de Transporte Santa; la informacion que se
recopilo obtener los resultados propuestos, ademas se conté con el apoyo de los
clientes internos y externos quienes aportaron con informacién y criterios para
realizar las debidas correcciones, mismas que constituiran la guia para esta

investigacion.

La aplicacién de este manual podra ser puesta en practica durante el transcurso del
presente afio. De esta manera podré realizar las acciones preventivas y
correctivas. Al final del afio se puede ir conociendo la factibilidad del uso de las

recomendaciones.
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ANEXOS



ANEXO N 1

\

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Anexo 1 ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTES SANTA

OBJETIVO: Recabar informacion sobre la imagen y servicios de la empresa de

transporte Santa

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con una X

dentro de la casilla correspondiente que refleje su criterio.

1. ¢La empresa tomo en cuenta su
opinion para fomentar el cambio
de imagen?

a) Si

b) No

2. ¢En algin momento se
sentirédn afectados o beneficiados
con el cambio de imagen
cooperativa SANTA?

a) Beneficiados

b) Afectados

3. ¢ Qué factores lo mantienen
inconforme de la empresa?

a) Horarios

121

b) Trato de los colaboradores de la
empresa

¢) Organizacion de los buses

4. ¢Por qué elige SANTA a la hora
de viajar?

a) Seguridad

b) Rapidez

¢) Confianza

5. ¢Qué factores lo motivan a
prestar sus servicios en SANTA?
a) Necesidad

b) Sentido de pertinencia

c) Prestar un servicio a la

comunidad



6. ¢ Qué comentarios ha escuchado b) Regular

sobre el servicio y la atencion de la c) Malo
empresa?
a) Excelente 8. ¢ Esta de acuerdo con las
b) Bueno unidades de transporte que la
¢) Regular empresa ofrece?
d) Malo a) Si
b) No
7. ¢Como es la interaccion con los
usuarios?
a) Bueno Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2 Fotografias

| w——— .
COOPERATIVA DE TRANSPORT
~=o— "SANTA"

Crecomas por iyted
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Anexo 3 Tabla de Chi Cuadrado

DISTRIBUCION DE x2

Grados de
libertad

Probabilidad

0,95

0,90

0,80

0,70

0,50 0,30 0,20

0,10

0,05

0,01

0,001

W 0 N OO ;o FE oW N

-
o

0,004
0,10
0,35
0,71
1,14
1,63
9547
2,73
3,32
3,94

0,02
0,21
0,58
1,06
1,61
2,20
2,83
3,49
4,17
4,86

0,06
0,45
1,01
1,65
2,34
3,07
3,82
4,59
5,38
6,18

0,15
0,71
1,42
2,20
3,00
3,83
4,67
5.53
6,39
7,27

0,46 1,07 1,64
1:89 2.%1 13,22
2,37 3,66 u,64
3,36 4,88 5,99
4,35 6,06 7,29
5,35 7,23 8,56
6,35 8,38 9,80
7,34 9,52 11,03
8,34 10,66 12,24
9,34 11,78 13,44

B4
4,60
6,25
7,78
9,24
10,64
12,02
13,36
14,68
15,99

3,84
5,99
7,82
9,49
11,07
12,59
14,07
15,51
16,92
18,31

6,64

9,21
11,34
13,28
15,09
16,81
18,48
20,09
21,67
23,21

10,83
13,82
16,27
18,47
20,52
22,46
24,32
26,12
27,88
29,59

No

significativo

Significativo
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