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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa privada desempefla una función decisiva en el progreso y desarrollo
económico de las sociedades modernas. Sin embargo, en algún momento de su vida se
enfrenta con problemas que dificultan su actuación y que frenan su expansión y
crecimiento, cuando no terminan con su propia existencia. Es evidente que la sociedad,
en la mayoría de los casos, desconoce de estos problemas.

Las empresas han de emprender el reto de informar a los ciudadanos y a la opinión
pública en general sus realidades, criterios y preocupaciones. Esta labor de
comunicación corporativa tiene por finalidad transmitir mensajes a todos y cada uno de
los públicos objetivos (internos y externos) que sean relevantes para cada empresa.

La prensa, la radio y la televisión constituyen un puente inexcusable por el que deben
transitar las opiniones de los empresarios, para lograr el reconocimiento social y por
ende la imagen adecuada. Un conocido aforismo dice que "si usted no dice lo que es su
empresa, otros se adelantarán a decir lo que no es".

El presente trabajo de titulación, tiene un carácter eminentemente práctico, basado en la
realidad de una empresa ecuatoriana de prestigio como es Pinturas Cóndor S.A.

El desarrollo del trabajo consta de cinco capítulos por medio de los cuales se pretende
desarrollar de manera sistemática el objetivo final de este estudio .

En el capítuJo primero se explica los conceptos fundamentales de Identidad e Imagen
que servirán para orientar al lector sobre el contenido general del trabajo.

En el capítulo segundo se habla sobre la opinión pública que la empresa debe conocer
y los beneficios que aporta al conjunto social.

En el capítulo tercero se trata sobre el tema central del trabajo, la auditoría de imagen,
su proceso, los métodos de investigación y su importancia.

En el capítulo cuarto se da a conocer los antecedentes y políticas que rigen las
acciones de Pinturas Cóndor, lo que permitirá al lector tener una visión más clara
acerca de la empresa.

En el capítulo quinto se exponen los resultados de la auditoría los mismos que
permitirán conocer el estado actual de imagen de la empresa con sus respectivas
recomendaciones.

Finalmente se presentan las conclusiones en donde se expresan los criterios
fundamentales para lograr la imagen ideal de la empresa auditada.



INTRODUCCIÓN

Todos coincidimos en que la imagen de la empresa constituye cada vez un recurso
estratégico que es fundamental controlar. La comunicación es cada vez más importante
como herramienta de gestión y que junto a otras de tipo administrativo son esenciales
para el funcionamiento de una empresa.

Nuestro trabajo pretende llamar a la reflexión sobre la forma en que las empresas
deberían controlar y gestionar su comunicación y su imagen.
La razón por la que se seleccionó a Pinturas Cóndor S.A. fue por su amplia trayectoria y
reconocimiento a nivel nacional. El objetivo de realizar una auditoría de imagen a esta
empresa en particular es conocer que opinión tienen sus públicos tanto internos como
externos y luego de ejecutar las encuestas y evaluar sus resultados permitirá conocer el
estado actual de su imagen.

En caso de que la empresa tenga una imagen negativa se propondrán recomendaciones
para mejorarla. Caso contrario, se mantendrán las mismas estrategias utilizadas y se
plantearan nuevos objetivos de acuerdo a las sugerencias obtenidas en el proceso de la
auditoría.

Para cumplir con el objetivo propuesto se utilizarán tres tipos de encuestas, tanto para el
público interno; es decir, el personal de la institución y el externo, conformado por los
distribuidores, proveedores y localidad. En el caso de esta última se realizará un sondeo
de opinión para tener una visión más clara acerca de lo que piensan los vecinos sobre la
empresa.

Otra de las herramientas a utilizar es la observación, la misma que permitirá obtener
datos concretos, que de otra manera serían difíciles de conocer.

Este trabajo pretende ser una guía práctica para los lectores interesados en el tema.
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CAPÍTULO 1

IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

1.1 IDENTIDAD CORPORATIVA: CONCEPTO

En la actualidad las empresas han dado una mayor importancia al concepto de identidad
corporativa. Esto se debe en gran parte a la fuerte competencia que existe en el mercado,
por ello, esta debe ser proyectada coherentemente mediante las acciones y manifestaciones
de la empresa.

Para hablar de identidad corporativa es necesario partir de su significado: "Es la suma de
todas las formas que una empresa elige para darse a conocer a todos sus públicos".
(Margulies, 1977).

La identidad corporativa es la forma en la que una empresa se presenta a los públicos
objetivos, esto lo puede hacer a través de símbolos , comunicación y comportamiento
utilizadas como formas de expresión. "Se desarrolla permanentemente a través del contacto
y relación que tiene la organización con los diferentes públicos con los cuales interactúa".

Cada organización cuenta con una infraestructura determinada, vehículos, productos,
impresos, publicaciones, etc. Estos elementos forman parte de lo visual, es lo que está a la
vista del público, quienes se forman una imagen de lo que ven de la empresa.(Ver numeral
lA)

Algunos de los beneficios de crear un programa de identidad corporativa son una mejora
en los ingresos netos y el ganar una ventaja competitiva. La razón es que la gente prefiere
consumir productos y utilizar servicios de empresas que tengan prestigio y que sean
consideradas serias. Sin embargo, esto no se puede mantener si la empresa no cuenta con
políticas de servicio coherentes con la imagen que desea proyectar.

Para lograr el máximo provecho de un programa de identidad corporativa es necesario
realizar una investigación cualitativa (interpretación de datos) y cuantitativa (análisis
matemáticos o estadísticos), de la cual se tratará en el capítulo 3, numeral 3A, para así
determinar la identidad que desea proyectar la empresa.

En conclusión, la identidad corporativa es la totalidad de la personalidad de la empresa,
que proviene de su filosofía, historia, cultura, estrategias , estilo de gestión, reputación y la
conducta de los empleados, vendedores y otros representantes de la empresa. Por ende, es
importante recalcar que una buena identidad corporativa puede mejorar el mercadeo puesto
que ofrece reconocimiento, confianza y credibilidad en las personas que utilizan los
servicios de la empresa.

"La implantación de un programa de identidad corporativa aumenta el sentimiento entre el
personal de la empresa, de que están trabajando para una organización progresista,
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desarrolla la moral y la ayuda a reclutar personal y a retenerlo. Es parte de la personalidad
total de la empresa". 1

1.2 COMPONENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Al referirse a la personalidad corporativa es importante considerar las características
propias con las que cuenta una organización para diferenciarse de las demás. Esto
permitirá tener un marco de referencia más amplio de la institución, lo cual es prioritario al
momento de implementar estrategias comunicacionales.

•:. Misión.- Es la razón de ser de la organización. Es establecer a qué negocios se
dedicará la organización. Es un propósito a largo plazo.

•:. Creencias.- Son aquellas ideas o principios que una empresa acepta como válidos y
que son base para sus actuaciones.

•:. Valores.- Son las cualidades que en la práctica las organizaciones desean alcanzar
o mantener permanentemente en sus actuaciones. (disciplina, responsabilidad,
cooperación, honestidad, respeto, compromiso, puntualidad, etc.) .

•:. Objetivos.- Son propósitos concretos a corto o mediano plazo, que la organización
pretende alcanzar cumpliendo con su misión de acuerdo a sus creencias y valores.
Todo objetivo debe tener tres componentes básicos que son: intención, medida y
plazo .

•:. Actitudes.- Es la orientación y exteriorización en las conductas corporativas, que
una organización manifiesta de manera más o menos fija respecto a determinados
aspectos. La naturaleza de éstos es muy variada.

Existe una directa y estrecha relación entre la Identidad Corporativa y la Cultura
eorporativa

1.3 CULTURA CORPORATIVA

Toda empresa tiene su propia cultura, que aflora inconscientemente en los
comportamientos y conductas de quienes la integran.
Como cultura se considera todo lo que hace y adopta como suyo una sociedad. Los
muebles , vestimenta, religión, valores, creencias, comportamiento, entre otros, son
elementos constitutivos de una cultura.

La cultura organizacional se define como "el conjunto de valores y creencias comúnmente
aceptados, consciente o inconscientemente, por [os miembros de una organizaci ón.t" Es
decir, es la manera en la que el público interno de la empresa piensa y actúa en diferentes
situaciones que se le presentan.

I BLACK Sam, ABe de las Relaciones Públicas, Ediciones Gestión 2000 S:A. España, 1993, pág, 104
2 FERNÁNDEZ COLLADO, Carlos, Comunicación de las organizaciones. Editorial Trillas , México , 1991
pág 110-111
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Las manifestaciones culturales de la organización afectan todos los campos de la
institución, empezando por sentirse parte de la organización para la que trabaja, sentir
orguJJo por la organización, la calidad de servicio que ofrece, las políticas internas de la
empresa y el nivel de productividad.
Es importante también que se determine las metas que la institución desea alcanzar, por lo
que la cultura será parte fundamental para el cumplimiento de estos objetivos. La cultura es
un instrumento vital para el desarrollo de la comunicación corporativa.

La cultura organizacional al ser parte fundamental de la empresa, influye en los patrones
de comunicación. De esta dependerá la frecuencia, forma y grado de formalidad de las
comunicaciones.

Los beneficios de una cultura corporativa arraigada se muestran en la comunicación entre
sus miembros. Una comunicación de contexto alto, en la que Jos miembros están
involucrados unos con otros y la información es compartida, tiene significación profunda.

Parte de la cultura corporativa es el lenguaje, las expresiones y modismos que utilizan los
miembros de una organización para comunicarse oral y verbalmente. En el lenguaje
influye la educación, la clase social de Jos miembros de la empresa y a su vez la ubicación
geográfica, de esta última se derivan los diferentes modismos y jergas (términos técnicos)
utilizados en cada una de las regiones, países e instituciones.

En conclusión, la cultura le permite a la organización tener una guía en sus acciones para
que vayan de acuerdo con su filosofia.

El comportamiento corporativo se divide en:

.:. Balance Social.- Se refiere a lo que ofrece la empresa a los empleados y a la
sociedad, en recompensa de lo que la empresa obtiene de ellos.

•:. Política de atención al cliente.- Es el trato que brinda el público interno a los
clientes, es de vital importancia para las empresas puesto que representa la
capacidad que se tiene para entender y solucionar los problemas de los clientes.

•:. Estilo de gestión.- Se refiere a las políticas en la administración de la empresa que
imprime el nivel superior de gestión.

•:. Calidad de los productos.- Trata sobre los productos que se ofrece a los clientes
acorde a sus necesidades, con el fin de mantener satisfechos sus requerimientos.

1.4 IMAGEN CORPORATIVA: CONCEPTO

El concepto de imagen corporativa en el Ecuador a nivel empresarial es relativamente
nuevo. Trata de la forma en cómo los públicos describen, recuerdan y relacionan a una
empresa dentro del entorno. En definitiva, es el retrato de una organización según sea
percibida por sus públicos objetivos .

Varios autores tienen diferentes concepciones acerca de la Imagen corporativa. A
continuación se sintetiza lo emitido por cada uno de ellos:
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Eyzaguirre la identifica como la forma en que los públicos distinguen a una organización.
Las personas valoran la institución de acuerdo a ciertos elementos visuales y orales, siendo
lo más importante para la empresa, lograr su comprensión y confianza.
Para Rota la imagen institucional es la suma de actitudes y criterios que tienen las personas
respecto a una organización; y, además aclara que está formada por conocimientos,
creencias, ideas y sentimientos que surgen en el desarrollo de las actividades y
comunicaciones que ésta realiza.

Finalmente, Holzhauer, precisa que la imagen que el público se forma de una empresa
determina la aceptación o rechazo de sus productos y /0 servicios.

Analizados los conceptos anteriores se ha creado un concepto completo que incluye las
características más importantes que definen con claridad las funciones que cumple.

La imagen corporativa es la representación mental, cognitiva y afectiva que tiene el
público respecto de una institución vista como un todo; es decir, es la forma como se
distingue a una empresa de las demás, sea de una manera positiva o negativa

1.5 ELEMENTOS QUE TRANSMITEN LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen de la empresa constituye un recurso estratégico que hay que controlar. La idea
fundamental es comunicar de manera coherente a través de cualquier elemento que la
identifique.

A través de dos maneras es posible transmitir imagen:

a) Comunicación Visual o Identidad Visual

.:. Marca: Distintivo signo o señal que el fabricante añade a sus productos para
identificarlos. Con la marca de fábrica, el producto toma ya los rasgos externos
de las mercancías e indica a la vez su calidad, autenticidad de origen y las
características de su fabricación.

•:. Logotipo: Nombre, palabra, denominación, de una marca comercial, industrial,
o de otro tipo.

•:. Isotipo: Figura o cualquier otra señal distintiva, que representa una empresa u
organización.

•:. Colores corporativos: Colores que identifican a una empresa.

•:. Tipografías: Tipo especial de disposición y composición tipográfica propia de
los anuncios publicitarios.

•:. Texturas: Disposición y orden de los hilos en una tela.

•:. Gráfica de vebículos: Coincidente al diseño tipográfico que identifica a una
empresa.
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.:. Grafismo: Es la comunicación visual que, por medio de técnicas y medios
adecuados, interpreta y expresa conceptos en lenguaje visual. En el grafismo
intervienen, por un lado, el diseño tipográfico, dirigido a la representación
gráfica de un folleto o un cartel; y, por otro, el juego de dibujos, fotograflas,
letras, color, etc.

•:. Vestuario: El uniforme que identifica a los miembros de una empresa

.:. Normas: Regla general que pretende ordenar un grupo social según un
determinado sistema de convivencia social.

•:. Diagramación: Arte de distribuir la composición en una página.

•:. Arquitectura y fachada: Aspecto exterior de conjunto que ofrece un edificio
por cada uno de los lados que puede ser mirado.

•:. Papelería: Sirve para la correspondencia de uso interno y externo. La primera
generalmente se la utiliza en blanco y negro, ya que está destinada a memos y
reclamos de gastos; en cambio, la segunda o la externa generalmente es de
color.

•:. Publicidad: Está diseñada para establecer, desarrollar aumentar o cambiar la
imagen empresarial de una organización.

b) Comunicación Oral o Identidad Oral o Conceptual

.:. Ideas: Parte fundamental de una doctrina, teoría, razonamiento .

•:. Principios: Normas o ideas fundamentales que rigen el pensamiento o
conducta.

•:. Cultura: Conjunto de valores y funciones socialmente definidos .

•:. Valores: Conducta de un sector social.

.:. Políticas: Manera de tratar un asunto o los medios empleados para conseguir un
fin .

•:. Valores operativos:

Eficiencia: Virtud y facultad para lograr un efecto determinado .
Eficacia: Virtud, actividad, fuerza y poder para obrar.
Excelencia: Superior calidad que constituye y hace digna de singular
aprecio y estimación en su género una cosa.
Mística: Consiste fundamentalmente en una vivencia yen un saber.
Modernidad: Que existe desde hace poco tiempo.
Prestancia: Excelencia superior, calidad. Aspecto de distinción.
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Solvencia: Acción y efecto de solver o resolver, capacidad de satisfacer
las deudas. ,
Kapidez: Cualidad de rápido, velocidad impetuosa.

1.6 CÓMO LOGRAR UNA IMAGEN CORPORATIVA FAVORABLE

Una imagen positiva facilita la comunicación entre la institución y sus públicos; es decir,
de ésta dependerá, en buena parte, conseguir una exitosa relación y alcanzar la solidaridad
y seguridad que requiere.

La confianza se basa en una imagen de solvencia moral conseguida a través de una
demostrada línea de conducta que ratifica que la empresa no defrauda a sus públicos,
dialoga e informa.

La imagen corporativa favorable permite la permanencia y desarrollo de la institución en
una sociedad. Esta dependerá del tipo de institución, de lo que desee lograr y de los
públicos con los que mantiene relación.
La imagen empresarial que quiera proyectar el relacionador público debe partir de las
características que realmente posea la organización para reflejar credibilidad, prestigio y
poder.

Cuando una empresa no goza de una imagen corporativa favorable, se incrementa la
posibilidad de que se produzca una crisis dentro de ella.

Una imagen positiva facilita la comunicación entre la institución y sus públicos; es decir,
de ésta dependerá, en buena parte, conseguir una exitosa relación y alcanzar la solidaridad
y seguridad que requiere.
En el caso de que se genere una crisis, se deberá destacar los aspectos positivos de la
institución, con el objeto de contrarrestar los efectos que puedan suscitarse en el futuro.

Los públicos internos, son parte fimdamentaJ para proyectar una imagen corporativa
favorable, ellos son los emisores y fuentes de información de la organización hacia fuera.
A través de ellos se obtendrá la confianza y aceptación de los públicos externos.

Para proyectar la imagen deseada, es necesario que todos los miembros de la organización
participen, además, debe ir acompañada de buenos productos, buen servicio, investigación
y un excelente manejo gerencial. Sin embargo, gozar de este tipo de imagen no asegurará
que una empresa nunca tenga una huelga, sea investigada por un comité o incluso se vean
reducidas sus ventas.

En caso de presentarse una crisis, es recomendable tomar en cuenta los siguientes aspectos:

.:. La responsabilidad social.- Es el compromiso que tiene una institución con la
comunidad, (Unidad social que habita en el área geográfica inmediata a la
institución) 3para conservar una buena relación, respetando espacios y protegiendo
los alrededores. Los buenos vecinos prestan ayuda, cuando ésta es necesaria.

3 MURIEL María Luisa, ROTA Gilda, Comunicación Institucional, Editora Andina, Ecuador, 1980, págs
316
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mantienen sus instalaciones limpias, atractivas y en buen aspecto, hacen conocer
sus planes y nunca intervienen en discusiones.

•:. La responsabilidad laboral.- Dentro de estas responsabilidades se encuentran el
pago puntual y justo de salarios a los empleados por parte de la organización así
como la protección necesaria para evitar infortunios.

Es obligación de la empresa sujetarse a las disposiciones legales para la instalación
de oficinas y fábricas. Otorgar servicios médicos y entregar uniformes por lo menos
una vez al año a sus empleados.

•:. La responsabilidad medio ambiental.- Es una estrategia de la organización, para
motivar a los públicos internos y externos al cuidado y conservación del ambiente.

•:. Ayuda social.- Es importante mantener actividades que promuevan las buenas
relaciones con la comunidad tales como: contratar personal que resida en la misma
comunidad, brindar ayuda económica a personas y I o instituciones benéficas que
formen parte de los sectores vulnerables, otorgar becas a estudiantes, organizar
eventos culturales y deportivos; en definitiva, cooperar con la sociedad en su
conjunto.

1.6.1 Pasos para crear UDa imagen corporativa favorable

Para mantener una determinada posición o situación frente a los públicos, la empresa
deberá considerar ciertos aspectos que le permitan promover la imagen deseada.

Marston sugiere una serie de pasos que facilitarán este propósito:

"Señalar los puntos fuertes y débiles de la imagen corporativa actual.
Esto exige un estudio válido y algunas preguntas de lo que interesa más
al público.
Planificar y esbozar una definición de imagen corporativa que se desee
proyectar .
Elaborar temas de venta para proyectar esta imagen al público. Uno de
los problemas es afinar la lista de cualidades y objetivos para convertirla
en algunos aspectos sencillos que puedan entenderse .
Emplear todos los métodos de contacto para construir una imagen:
publicidad, empleados, vendedores, membretes, productos, slogans en
las cajas de envíos, todo lo que sea posible. La imagen favorable
aumenta de acuerdo con el número de contactos. ,,4

4 MARSTüN JoOO E, Relaciones Públicas Modernas, , McGraw Hill, México , 1994, pág.103
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CAPÍTULO 11

OPINIÓN PÚBLICA

2.1 OPINIÓN PÚBLICA: CONCEPTO

Los públicos generales de la organización, o sea la comunidad no entran en contacto
directo y explícito con esta, debido al gran número y alto grado de heterogeneidad de sus
componentes. Estos públicos generales, al no poder interactuar directamente con la
empresa, lo hacen a través de lo que se conoce como la opinión pública.

En cualquier caso, el concepto de opinión pública es bastante complejo, por lo que, en
primer lugar es necesario delimitarlo. Para ello, se diferenciará los conceptos de: opinión
del público y opinión pública.La primera, es una expresión de una actitud, puede ser verbal
o no verbal: es individual. Mientras que la opinión pública, se refiere a un conjunto de
opiniones individuales; es decir, de un grupo.

Es evidente la importancia que tiene la opinión pública en el mundo actual, de igual forma
que la tienen los medios de comunicación. Por consiguiente, es necesario aclarar que la
opinión pública está ligada a los medios de información y no se pueden separar.

El objetivo de la opinión pública, consiste en utilizar datos que son de sentido común y de
interés general de las personas.

Existen diferentes definiciones sobre la opinión pública, entre ellas, se pueden mencionar
las siguientes:

"Las opiniones públicas son las decisiones de grupos de personas en relación con ternas
mencionados, identificables. Estos pueden variar debido a la interacción de los individuos
dentro de cada grupo". 5

Edmundo González Llaca, sostiene que "la opinión pública, es la adhesión implícita o
explícita de la mayor parte de los miembros de una clase social, a una alternativa propuesta
por sus líderes o por los medios de información en relación con un asunto, cuyo tema es de
interés general y promueve controversia".

Bernard Hennesey, por su parte, afirma que la opinión pública "es el marco mental
predominante - surgido las más de las veces de un conjunto de distintas opiniones - que un
número significativo de personas expresa públicamente sobre una cuestión de interés
general".

Los elementos principales que componen su definición son:

a) "marco mental predominante", lo que supone la reunión de un número significativo
de opiniones individuales;

SMARSTON John E., Relaciones Públicas Modernas " McGraw Hill, México , 1994, Pág 17
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b) "un conjunto de epnnones distintas", lo que sugiere que sobre una cuestión
determinada habrá dos o más o quizá muchos puntos de vista;

e) "expresado públicamente", lo que significa que esta posición se comunica de modo
que llegue hasta el conocimiento de quienes formulan las decisiones públicas;

d) "un número significativo de personas"; que significa que la opinión deberá ser
expresada por el suficiente número de individuos como para producir algún efecto, ya sea
por su cantidad o por su fuerza.

e) "una cuestión de interés general"; lo que supone que se trata de una situación que
atañe a unas personas y acerca de la cual hay posibilidad de desacuerdo, por lo que,
lógicamente ésta concepción elimina los asuntos no problemáticos.

En conclusión, se puede decir que la opinión pública es un conjunto de juicios expresados
por el suficiente número de individuos como para producir algún efecto sobre las esferas
de toma de decisión, en relación con temas de interés general.
Las opiniones pueden variar entre los grupos debido a la interacción de los individuos
dentro de cada grupo, de igual manera, difieren de los públicos aislados .

2.1.1 CARACTERÍSTICAS

Lascaracterísticas que describen a la opinión pública son:

1.- Direccionalidad.- "Se refiere a la inclinación de la opinión pública ya sea a favor o en
contra de la proposición de elegir" . En otras palabras es la cualidad "pro" o "anti" que
tienen los individuos en relación con lo que se tiene que opinar o el objeto acerca del cual
se forma una actitud u opinión .
Se produce con una determinada intensidad; es decir, con un grado de aceptación o de
rechazo que consiste en la fuerza con la que se sostiene una opinión.

2.- Intensidad.- "Es la potencia de los sentimientos que existen en una opinión". Esta
indica la intensidad alta o baja de la opinión acerca de un tema y sus graduaciones.

3.- Estabilidad.- "Las opiniones que tienen un alto grado de estabilidad no cambian
fácilmente, demuestran que el individuo que sostiene la opinión la ha mantenido por
mucho tiempo; es decir, la considera importante y no es propenso a alterarla con facilidad.
Las opiniones de estabilidad baja o inestables no son importantes y pueden ser cambiadas
con facilidad si se dan las circunstancias apropiadas".

4.- Latencia.- "El manejo de la opinión latente se convierte , entonces, en lID problema de
predecir y detectar la respuesta del público a un tema o suceso del momento". La
estimación de la opinión latente implica la evaluación de tres elementos :

l .- Aquellos sectores de la sociedad afectados por el tema.
2.- La naturaleza del suceso o tema.
3.- La intensidad del sentimiento que cabría esperar de la opinión latente
despertada."

6 EYZAGUIRRE Chadwick Pablo, Relaciones Públicas, Editorial Calicanto, Chile, 1997, Págs. 183-185
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2.2 OPINIÓN PÚBLICA Y PERSUASIÓN

La comunicación será más efectiva si hay persuasión en el mensaje. Necesariamente debe
ir acompañado de la credibilidad, que es parte fundamental para que un mensaje sea bien
recibido.
Del prestigio de la fuente dependerá, en buena parte, la aceptación de la comunicación; sm
embargo, el testimonio y la evidencia de ésta colaboran en este proceso.

Otro factor que influye en la persuasión, es la educación del emisor. Generalmente, las
personas con un alto nivel de educación acuden a fuentes especializadas para aceptar lo
que se ha dicho. Por el contrario, las personas que tienen un bajo nivel de educación, se
fundamentan en las opiniones de los demás.

El contenido del mensaje deberá ser atractivo y aportar el interés suficiente, para que éste
sea escuchado por el emisor. Dejar a un lado la escala de valores de un grupo de personas
sería un gran error. Ya que al aceptar algo, o rehusarse a ello, puede influir en la vida
personal.

El brindar una amplia información acerca del tema a tratar, logrará un mayor grado de
persuasión en el oyente. Se debe proporcionar las explicaciones necesarias para que el
objetivo de la comunicación se cumpla. No se debe dar lugar para que el público haga
conjeturas en relación con un tema que no entendió con claridad.

Algunos autores mencionan siete factores clave para la persuasión de los públicos.
En primer lugar, se encuentra la credibilidad, que como ya se mencionó antes, se centra en
la confianza hacia la fuente de información.

El contexto, que es la adaptación a la realidad del entorno. Otro factor es el contenido, que
debe tener un significado importante para el receptor.
La redacción del mensaje debe ser clara y sencilla, además de tener continuidad y
consistencia, que es simplemente la repetición del mensaje que se quiere difundir.

Los canales de comunicación deberán ser los que el público a los cuales se dirige el emisor
usa, y por último la capacidad del auditorio, el mensaje se considerará más efectivo,
cuando exista menor esfuerzo por parte de éste para captar el mensaje.

2.3 ELEMENTOS QUE TRANSMITEN IMAGEN A LA OPINIÓN PÚBLICA

Como se mencionó en el capítulo anterior, los elementos que transmiten imagen
corporativa se dan a través de la comunicación visual y oral. De la misma manera, estos
son transmisores de imagen a la opinión pública.

•:. Comunicaciones Visuales o Identidad Visual: Generalmente es la más utilizada
por las empresas con el fin de dar una buena imagen a los públicos.

Se la define como "todas aquellas realidades que llegan al conocimiento de las
personas por el canal de la visión."7

7 Idem. p. 143
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Están compuestas por el logotipo, isotipo, colores corporativos, marca, tipografla,
textura, gráfica de vehiculos, vestuario, arquitectura, fachadas, etc.

•:. Identidad oral o conceptual: "Ésta es representada por la personalidad corporativa
y la cultura corporativa." Es decir, se da a conocer a través de los principios,
valores, cultura, políticas, ideas y valores corporativos.

Existen empresas que no dan la importancia necesaria a la identidad oral y únicamente se
limitan a cuidar su identidad visual, lo cual es un grave error, debido a que ambas
proyectan la imagen que tiene la empresa. Si sólo se proyecta la identidad visual, no se
puede dar a conocer la totalidad de la empresa .

2.4 LA FORMACIÓN DE LA OPINIÓN PÚBLICA

Para que los públicos se formen una opinión acerca de una entidad, intervienen varios
factores por lo que no se puede determinar cuáles son los de mayor incidencia. Sin
embargo, se puede decir, que existen dos elementos principales en el proceso de
formación de la opinión pública que son la persona y el ambiente.

•:. La persona- Es la mayor fuerza que tiene la opinión pública, razón por la que es
necesario persuadirlos y organizarlos. Para ello, se requiere de un estudio
minucioso tanto de la persona como de la fuente de sus opiniones. Esto implica que
se realice una investigación, sobre el medio ambiente en el que vive, las
características heredadas y las causas de su comportamiento.

Los rasgos psicológicos, biológicos y fisiológicos, así como la estructura influyen
en el momento de juzgar una acción, un tema o un suceso. Sin embargo, estos no
son los únicos factores a considerar, también, se debe tomar en cuenta a la familia,
amistades, iglesia, ideas políticas, etc., porque de ellos depende en ocasiones como
piensa y habla la persona.

Es importante tomar en cuenta que los seres humanos actúan de acuerdo a las
imágenes que se forman en la mente y no de acuerdo a la realidad exterior. Es por
esta razón que se debe tratar de llegar al origen de las imágenes .

•:. El am biente.- Existen un sinnúmero de factores ambientales que afectan el
proceso de la opinión pública, entre ellos están los siguientes: Instituciones
económicas, religiosas y políticas, factores físicos, biológicos y sociológicos;
aspectos demográficos, climáticos y topográficos; grupos profesionales, el gobierno
y los medios de comunicación. Cada uno de estos elementos son de vital
importancia ya que influyen enormemente en este proceso.

2.4.1 ETAPAS EN LA FORMACIÓN DE LA OPINIÓN PÚBLICA

Es de crucial importancia no solo entender los elementos que forman la opinión
pública, sino también comprender las diversas etapas para su formación.
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.:. Como primer punto, aparece el problema que generalmente se manifiesta en un
grupo pequeño, las opiniones e ideas surgidas en él empiezan a formarse en las
comunidades.
A pesar de que algunas opiniones se pierden, existen otras que se mantienen en la
mente de las personas .

•:. Una vez que una noticia, idea o creencia, comienza a expandirse, aparecen personas
con influencia y liderazgo que se encargan de persuadir la opinión de los demás,
provocando así que la información llegue a más individuos.

•:. Por medio de la interacción o comunicación entre grupos, es que surgen ideas
desarrolladas que poco a poco llegan al conocimiento de un alto número de
personas, dando así, origen a controversias y discusiones que pueden provocar el
interés de las personas.

•:. Una vez que la persona se forma una opinión acerca de un individuo o empresa,
ésta puede dejar constancia de su dirección.

En el proceso de formación de la opinión pública, el elemento que más influye es la
información. De ésta dependerá el debilitamiento y el reforzamiento de la opinión ya
formada.

El hecho y el conocimiento del hecho, dependen de la información que se de a conocer
tanto para la formación de la opinión pública como la individual.
El primero, se dará a conocer a través de los medios de comunicación. De ésta manera se
formará la opinión pública.

La información da a todas las personas una idea de lo que está sucediendo, por lo que cada
uno puede formarse una opinión de dicho hecho. Debido a que en toda comunicación
existe intencionalidad por parte de la fuente, la responsabilidad en el manejo de la
información es importante.

2.5 LA OPINIÓN PÚBLICA Y LA EMPRESA

La institución, por el hecho de formar parte de la comunidad, tiende a generar controversia
entre ciertos sectores de la población . Por ello, es necesario seguir un proceso, el mismo
que parte de la información que recibe el público en general sobre la institución.

En la información se incluyen todas las clases de contactos posibles entre la institución y
sus públicos, una vez que se la obtiene, los individuos pueden formarse una imagen y un
juicio respecto a la misma.

"La opinión pública, al ser un público en general de la institución, recibe también
información respecto a la misma proveniente de los públicos específicos. Toda esta
información, que relaciona a la institución con el público en general, dará como resultado
una imagen favorable o desfavorable de la institución en dicho público, lo que incidirá
sobre el proceso de formación de la opinión pública acerca de la insriruc íón't'

8 MURlEL Maria Luisa, ROTA Gilda. Comunicación Institucional , Editora Andina, Ecuador , 1980, Pág.
348.
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Es indispensable que la institución conozca la opinión pública en general y muy en
particular, la opinión pública de algunos sectores de la población. Entre ellos, las de las
clases sociales, grupos de presión, y grupos que sean sus posibles públicos específicos,
como es el caso de los clientes potenciales de sus productos y / o servicios.

De este resultado depende la forma en la que se debe orientar a los diversos subsistemas
que conforman su medio ambiente hacia un objetivo común, que es el desarrollo nacional
integral.

2.6 EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL EN
LA FORMACIÓN DE LA OPINIÓN PÚBLICA

Los medios de comunicación social tienen un papel importante en la formación de la
opinión pública, porque a través de su utilización se dan a conocer diferentes hechos.
Para el efecto, es importante conocer con claridad qué es lo que el comunicador desea
transmitir y a quiénes está dirigido el mensaje.

Entre los principales medios se encuentran: la radio, prensa, televisión, carteleras, revistas
institucionales, folletos, por mencionar algunos.
Estos sin duda, deberán estar bien elaborados, diseñados e ilustrados; es decir, deberán ser
llamativos e interesantes para el público objetivo.

2.6.1 Influencia

Los medios de comunicación masivos tales como la radio, televisión, prensa son un
sistema de difusión de mensajes que en la mayoria de las veces producen cambios
sociales y personales. Sin embargo, es necesario recalcar que las personas
generalmente leen artículos con los que están de acuerdo o tienen especial interés,
por lo tanto están sujetos a una exposición selectiva.

Por otra parte, se logra mayor efectividad en el cambio de actitud cuando ésta se
encuentra en formación y se relaciona con temas nuevos. Por esto, es aconsejable
que el relacionista público de a conocer de inmediato cualquier problema que pueda
perjudicar a la organización antes de que este se difunda a través de rumores o
chismes.

2.6.2 Nivel de alcance

El nivel de alcance que se logre obedecerá a los medios a utilizar.

o Prensa.- Los medios escritos sin duda son un elemento fundamental del
trabajo de relaciones públicas por varias razones: la palabra impresa puede
guardarse por un tiempo indefinido y releerse. Concretamente, los diarios
son de fácil accesibilidad por su precio y por su disponibilidad, por su
contenido y cobertura eficiente alcanzan un target amplio.

Un periódico está pensado para que lo lea toda la familia, y contiene
informaciones para hombres, mujeres y niños; su contenido está dirigido a
un público de nivel económico y cultural diverso.
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Entre las desventajas de los periódicos se pueden encontrar el alto costo para
una campaña a nivel nacional. Dependen de la información que se les
proporciona de forma voluntaria, este es el caso de boletines u otras noticias
de carácter gubernamental. Otra de sus desventajas es la pobre reproducción
de colores en comparación con la de una revista.

o Revistas.- Las revistas también son un medio muy utilizado. Sus ventajas
son el cubrimiento nacional en relación con la distribución de la población,
selectividad de target, en hombres, mujeres, clase media y alta; la
capacidad informativa, colorido e influencia, larga vida (mensual, semanal,
trimestral y anual), oportunidad para exposiciones repetidas. Entre sus
desventajas se puede encontrar las fechas de cierre anticipadas, los altos
costos de producción y la limitada demostración del uso del producto .

Al utilizar revistas especializadas se lograrán mejores resultados porque la
audiencia a la que se llega es más específica. Así, se usará la revista
indicada de acuerdo al tema que se desee tratar.

o Televisión.- El factor fundamental que distingue a la televisión de otros
medios de comunicación y le otorga su enorme capacidad de influencia es
el componente visual. La televisión tiene la capacidad de llegar a un gran
número de hogares, esto se debe a que crea alcance y frecuencia
rápidamente cubriendo así un grupo objetivo amplio.

Las desventajas de la televisión son la poca permanencia de los mensajes,
costos de producción elevados, textos limitados, alto costo de una campaña
a nivel nacional.

o Radio.- La velocidad y la movilidad son las características propias que
hacen de la radio un caso especial entre los principales medios de
comunicación. Tiene la capacidad de llegar a cualquier parte, permite un
alto grado de selectividad del grupo objetivo, es portable; es decir, es un
medio de dentro y fuera del hogar, crea frecuencia rápidamente y es flexible
porque proporciona cobertura local y nacional.

La principal desventaja de este medio es la carencia de presentación visual,
la corta vida de las cuñas y textos limitados.

2.6.3 Selección de medios

La selección de los medios a utilizar dependerá principalmente del público al que se
quiera llegar; es decir, se escogerán los que con mayor frecuencia utilice el sector
objetivo. La naturaleza del mensaje y lo que la empresa quiera dar a conocer
también se deberá tomar en cuenta al momento de seleccionar un medio.

Por esto, un relacionista público deberá preocuparse no por el tamaño de la
audiencia, sino más bien porque el mensaje que elaboró sea leído por el público al
que está dirigido.
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CAPÍTULO JlI

LA AUDITORÍA DE IMAGEN

3.1 AUDITORíA DE IMAGEN: CONCEPTO

Toda empresa u organización precisa disponer de un control y conocimiento del estado de
imagen pública que generan sus acciones.

Valorar el estado actual de la imagen de la empresa, su implantación, los impactos
previstos y los reales, así como la eficacia de los soportes de comunicación aplicados,
requiere el desarrollo de una auditoría de imagen.

Para iniciar con el estudio es importante indicar que una auditoría de imagen, consiste en
un proceso de investigación, la complejidad del mismo está en función de las necesidades
y características de la empresa, así como del nivel de impacto público de las actividades
que desarrolla.

Una auditoría de imagen se realiza con el propósito de verificar los objetivos, los medios
utilizados y los segmentos a los que van dirigidas las actividades de comunicación.

Es fundamental tener conocimiento sobre el estado actual de la imagen corporativa de la
empresa, condición que se medirá y evaluará mediante la auditoría. La auditoría de
imagen es necesaria para que las empresas puedan planear y fortalecer sus comunicaciones
y poder controlar y potenciar su capital-imagen.

Es oportuno, en este momento, diferenciar los términos "auditoría de comunicaciones" y
"auditoría de imagen". Al primero, se lo concibe en un sentido más limitado. Una
auditoría de comunicaciones se refiere más que nada a los medios y métodos de
comunicación internos y externos que utiliza una organización, a los flujos que produce
diariamente y que requieren de un análisis detallado que, por lo general, se lo obtiene
mediante un análisis de contenido y encuestas de lectores. El segundo, se basa
fundamentalmente en un proceso de investigación, cuyo propósito es conocer el grado de
aceptación que tiene la empresa frente a cada uno de sus públicos (internos y externos).

3.2 ¿CUÁNDO ES NECESARIO REALIZAR UNA AUDITORÍA DE IMAGEN?

El uso o implementación de programas comunicacionales, de relaciones públicas y de
identidad corporativa ameritan una auditoría de imagen ya que todas las acciones que la
empresa realiza proyectan imagen. Es necesario conocer y averiguar el pensamiento de los
públicos. Vale la pena aclarar que la cooperación del cliente y la ayuda que puedan prestar
los miembros de la empresa en este proceso es una condición esencial para que los
resultados obtenidos sean reales y puedan ser utilizados en beneficio de la institución.

Las relaciones públicas, tienen a su cargo el investigar lo que ha pasado y considerar el
curso que debe seguir de aquí en adelante la organización. La evaluación, es una forma de
retroalimentación, que como consecuencia crea y pone en práctica planes.
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Decidir cuándo se debe realizar una auditoría de imagen, dependerá en gran parte del tipo
de empresa Se puede también recurrir a una auditoría en los siguientes casos:

1. Empresas o entidades de nueva creación o consolidadas pero que no han
desarrollado actividades planificadas de gestión de imagen.

2. Empresas o entidades que ya han desarrollado acciones de comunicación y
generación de imagen, o que han experimentado, en un período corto de tiempo, un
importante desarrollo de sus comunicaciones.

3. Periódicamente, y según las necesidades, en grandes empresas y entidades que
desarrollan planes complejos de gestión de imagen.

4. Ante cambios de Identidad Corporativa.
5. En procesos de fusión, absorción o ampliaciones.
6. En procesos de aumento de capital o entrada en el mercado financiero.
7. Como apoyo a las políticas de marketing, en ampliación de mercados o desarrollo

de nuevos productos.
8. Tras una crisis, manipulación, distorsión o destrucción de la imagen interna o

externa.9

Como se puede ver, la importancia de realizar una auditoría de imagen es imprescindible
para conocer lo que piensa el público de la empresa. Esta no s610 es necesaria para
organizaciones que tengan años de funcionamiento o que hayan puesto en práctica
programas de relaciones públicas o de identidad corporativa, sino también después de
haberse producido algún problema comunicacional.
Una vez hecha la auditoría, se conocerá el resultado, yen el caso de que este sea negativo
permitirá aplicar medidas correctivas, o por el contrario, mantenerlas.

3.3 PASOS PARA REALIZAR UNA AUDITORÍA DE IMAGEN

Generalmente el trabajo de la auditoría se basa en dos puntos. El primero, los impactos de
identidad desarrollados; y, el segundo, el resultado de imagen pública. Sin embargo, el
modelo a usar dependerá de la empresa y de las particularidades del caso.

Por lo tanto, este tipo de investigación deberá responder a un esquema similar al planteado
por Josep María Colomar, consultor en comunicación empresarial, quien logra sintetizar en
tres puntos básicos su propuesta:

1. En primer lugar, se deberá definir los objetivos que se desean alcanzar con el
trabajo de la auditoría.

2. El segundo paso es determinar el público interno y externo que estará sujeto a la
investigación. Es importante tener muy bien definido el segmento al que se dirigirá
la investigación para no desviarse del propósito de la auditoría.

3. Investigación sobre cuatro áreas:
a) Programa de identidad corporativa:

El programa de identidad corporativa se basa en dos puntos: la
Identidad visual y los soportes de aplicaciones de la identidad corporativa.
En esta parte se analizan los elementos básicos que la conforman e incluye
todo lo referente a símbolos, logotipos, papelería, publicaciones, entre otras.

9 Ibid p. 745,746
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b) Soportes de comunicación y proyecciones:
Se investigará también los medios y las acciones internas y externas
utilizadas por la empresa y cuyo fin es la proyección de imagen.

e) Nivel de imagen interno resultante:
Para lograr mayor efectividad en la auditoría se realizarán investigaciones a
dos niveles. Uno de ellos es a nivel interno; es decir, se analizará el tipo de
comunicaciones utilizadas en la empresa, conocer si esta es horizontal o
vertical; formal o informal. A esto se le conoce como el nivel de imagen
interno resultante.

d) Nivel de imagen externo resultante:
La otra parte de la investigación es a nivel externo. Al ser el público externo
en muchos casos más grande que el interno, se utilizarán técnicas
específicas para determinar el estado externo de imagen. Los métodos a
utilizar se detallaran en el numeral 3.4.

4. Alcance de los impactos.
5. Determinación de desviaciones.
6. Informe final y recomendaciones. 10

3.4 MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN

La investigación en Relaciones Públicas se usa para acumular conocimientos y para
ejecutar auditorías.

En el caso de la auditoría de imagen, motivo de este trabajo, la investigación permite
obtener retroinformación sobre el impacto que Pinturas Cóndor tiene frente a sus públicos
internos y externos. Esto fue posible obtener a través de los siguientes procedimientos:

.:. Cuantitativos:
Estos métodos proporcionan resultados confiables y precisos. "Una de sus
características es estudiar la realidad, traduciendo o representando sus elementos
constitutivos, en un código numérico que posteriormente se somete a procesamientos y
análisis matemáticos o estadísticos"!' .

Encuestas de imagen: Permiten conocer ¿qué es lo que piensan los
públicos de la empresa? y ¿cómo la entienden? Posteriormente servirán
para corregir errores y mejorar la percepción de la institución ante el
público.

•:. Cualitativos:
"Se refieren al uso de aquellos procedimientos de investigación que manejan como
fuente de datos, la palabra hablada o escrita y la conducta directamente observable,
interpretando los datos obtenidos al redefinidos mediante una descripción alternativa
en códigos simbólicos't'I.

10 Ibid, p 752-753
11 M URJEL María Luisa ROTA Gilda, Comunicación Institucional, Editora Andina, Ecuador, 1980, p.132
J2 1dem P 140
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Entrevista: Permite cubrir a fondo la mayor cantidad de áreas
y profundizar en ellas.
Observación: La investigación que realiza el profesional de Relaciones
Públicas tiene sin duda un interés central; por lo tanto, el tipo de
observación que debe emplear debe ser intencional. Lo que se observa
deberá ser necesariamente la escena actual.
El Grupo como fuente de información en la investigación
cualitativa: El análisis es grupal no individual y permite la
generalización de los resultados así como profundizar en ciertos temas.

3.5 UTILIDAD DE LAS CONCLUSIONES DE LA AUDITORÍA DE IMAGEN

Las conclusiones de la auditoría de imagen serán de ayuda para la redefinición del plan de
identidad corporativa y los soportes de proyección externa. De igual manera, se podrá
verificar la efectividad de los programas de comunicación internos y externos, y la
valoración de los sistemas y estructuras de comunicación internos. Al final, se evaluará la
racionalización y redistribución de los recursos empleados.

Con este resultado, la empresa podrá planificar sus comunicaciones con el propósito de
controlar y mejorar su imagen. En este punto, se hablará del capital - imagen, que le
permitirá a la empresa gozar de la confianza y fidelidad de sus públicos a través de los
productos o servicios que ofrece.
El capital - imagen, sin duda será un elemento esencial para la permanencia de la
organización en el mercado.
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CAPÍTULO IV

AUDITORÍA DE IMAGEN DE PINTURAS CÓNDOR

4.1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS DE LA EMPRESA

En Febrero de 1939 la familia Riethof ingresa como accionista, conjuntamente con otros
socios minoritarios y el Sr. Riethof toma bajo su control la compañía hasta agosto de 1972.
En el mismo afio, un grupo de empresarios compró la compañía cambiando su
denominación a Pinturas Cóndor S.A., que estuvo formada por varias empresas de
producción y comercialización, estas son: Resinas Andinas e 1nrepsa; hoy todas ellas
fusionadas a una gran y sólida compañía llamada Pinturas Cóndor S.A.

Esta conformación se debe a la iniciativa del Sr. Frank Seelig T., quien en el año de 1972
adquirió una pequeña industria fabricante de pinturas y barnices llamada Cóndor Industria
Química. En este año experimentó un cambio de nombre a la denominación de Pinturas
Cóndor.

Desde esa fecha hasta la presente, Pinturas Cóndor presenta un crecimiento acelerado
dentro del mercado nacional e internacional de pinturas y afines. Bajo el mismo concepto
se visualiza la construcción del complejo industrial en el Sur de la ciudad de Quito, donde
se construyeron las plantas de Resinas Andinas e Inrepsa. Con estas plantas industriales
se comienza un proceso de sustitución de importaciones de materias primas.

Las modernas instalaciones de la empresa han crecido con el paso de los años, en forma
modular y de acuerdo con la demanda creciente de sus productos, llegando a tomar la
forma actual. La compañía nunca cesa de crecer, razón por la que se ha posicionado como
líder en el mercado de pinturas y afines.

Debido a la globalización y al aumento en la competitividad de los mercados, el Grupo
Cóndor ha decidido reforzarse mediante la fusión de sus empresas bajo el nombre de
Pinturas Cóndor S.A., la más antigua y representativa del grupo. Para alcanzar el éxito ha
sido de vital importancia la gran dedicación de cada una de las personas que conforman la
compañía y la confianza de los ecuatorianos al preferir los productos.

Para conseguirlo ha sido necesaria la implementación de centros de distribución en las
principales ciudades del país que cubren la gran demanda de los productos y la apertura de
puntos de venta entre ellas Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Tu1cán Manta, Milagro,
Santo Domingo, Ibarra, Machala y La Libertad.

Con el objeto de ampliar el panorama acerca de Pinturas Cóndor, es necesario conocer
algunas de las políticas que guían y rigen las acciones dentro de la empresa y que constan
en el manual de inducción y de cultura empresarial.

4.1.1 MISIÓN

Servir al cliente.
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4.1.2 VISION

Ser líderes en el mercado de pinturas y afines en todo el Ecuador.

4.1.3 POLÍTICA DE CALIDAD

"Será responsable de la calidad de su propio trabajo y tendrá la autoridad para

iniciar acciones, a fin de prevenir la entrega de productos y servicios que no

satisfagan al cliente.

Todo el personal del Grupo CÓNDOR S.A. entregará siempre productos y

servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes externos e

internos. Es responsable de la calidad de su propio trabajo y tiene la autoridad

para iniciar acciones, a fin de prevenir la entrega de productos y servicios que no

satisfagan al cliente.

Todas las actividades desarrolladas en Pinturas Cóndor S.A. y que influyen en la

calidad de los productos (Ver cuadro # 1) Yservicios que ofrece a sus clientes,

están soportadas por el Sistema de Calidad con base en el modelo ISO 9001".

4.1.4 NUEVA POLÍTICA DE CÁLIDAD

"Pinturas Cóndor entrega siempre productos y servicios que agregan valor a sus

clientes y rentabilidad a sus accionistas, busca permanentemente la mejora

continua, se esfuerza-para que su personal y sus objetivos estén alineados en una

cultura de calidad.

CUADRO 4.1 (PRODUCTOS)

LÍNEA

AI~QUITECTÓNICA
!BlCrr:1'I:~iTWlJ""""---'

PRODUCTO

Supercorona Premium

Supercorona Satinado

Supercorona Intenso

Permalatex

Latex Vinil Acnlico

Economic

Condorlastic Textura

Condorlastic Impermeabilizante

Condorlastic Flex

Condorlastic Lisso

Condorestuco Exteriores

Condorestuco Interiores

Aqua Stop

Sellacril, Extralatex

Otros productos de la línea arquitectónica.
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Condorthane
Decorlac
Vernin: Lacas para madera
Tint
Fumital
T-Kill,
Otros productos de la línea de la madera.

4.1.5 NORMA ISO 9001

Tan
Anti-Ox
Tecni Thinner 120
Extra Esmalte
Otros productos
metalmecánica.

de la línea

ISO es la Organización Internacional de Normalización que tiene como propósito
desarrollar y establecer normas que sean equivalentes en todo el mundo. Esta
organización fue creada en Ginebra, Suiza en 1946. Los miembros de ISO son los
organismos de normalización de los países integrantes.

Las normas ISO fueron implantadas por la necesidad de evaluar los Sistemas de
Calidad de las empresas que proveen productos y servicios en los mercados
mundiales, los cuales cada día están más globalizados.

Para obtener la certificación ISO 9001 , Pinturas Cóndor S.A. tuvo que pasar por
una rigurosa prueba que contiene 20 elementos sobre normas de calidad en el
desarrollo, producción, instalación y servicio.

Bureau Veritas Quality Intemational (BVQI) con sede en Londres, asignó a su
oficina con sede en Bogotá la conducción de las auditorias de Pinturas Cóndor S.A..
Durante los días 25 y 26 de abril de 1996 se realizó la Auditoría de Certificación.
Luego de revisar rigurosamente los sistemas de calidad de la empresa, los auditores
recomendaron a BVQI la certificación del sistema de calidad de Pinturas Cóndor
S.A..

Pinturas Cóndor se ha beneficiado de tener su Sistema de Calidad con base en este
modelo, porque el trabajo, es consistente y las necesidades de los clientes son
satisfechas.

4.1.6 POLÍTICA DE CONTROL DE RIESGO

"Todo el personal de Cóndor S.A. trabaja y vive previniendo lesiones personales,
daños materiales, riesgos de incendios y protegiendo al medio ambiente.
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Cumple además con la legislación y los procedimientos vigentes, y está cubierto
por un programa de salud ocupacional que garantiza su bienestar personal."

4.1.7 ACTIVIDAD DE LA COMPAÑÍA CONDOR S.A.

Fabrica diversas gamas de productos, entre los que se encuentran esmaltes, para los
segmentos industrial, arquitectónico, automotriz y naval. Pinturas de Látex,
impermeabilizantes, lacas y barnices para la industria maderera, así como lacas
acrílicas y de nitrocelulosa para las industrias automotrices en general.

Adicionalmente, se producen anticorrosivos, sellantes, preservantes, pinturas
texturizadas, recubrimientos y una gran variedad de otros productos. Utiliza la
mundialmente tecnología automotriz para las líneas naval, petrolera y de
mantenimiento industrial.

Pinturas Cóndor fabrica productos de alta durabilidad y bajo estrictas normas de
control de calidad, además cuenta con centros de distribución exclusivos a nivel
nacional.

Esta planta pone a disposición de los mercados nacionales e internacionales la más
alta variedad de resinas como: pegas vinilicas, pegantes P.V.c., resinas poliéster,
etc.

Cubre actualmente las necesidades de las industrias de papel, cartón, plásticos,
madera, construcción, etc. Aplica una filosofía de servicio, calidad total y aporte
tecnológico constante.

Adicionalmente existe una planta de diluyentes, creada en el año de 1992, dedicada
a la fabricación de disolventes o tiñeres que en pocos años se ha convertido en el
líder del ramo.

Otra actividad es la de reciclar y reconstruir tambores y envases metálicos usados
para utilizarlos en el mercado, también proporciona trabajo de maquila. Para esto se
instaló un sistema moderno de gran capacidad, provisto de una línea automática
para el envase, contribuyendo de esta forma a reducir la congestión de pinturas y
resinas.

4.2 GESTiÓN AMBIENTAL

Pinturas Cóndor, siendo una empresa que se dedica a la elaboración de productos mediante
el uso de elementos químicos y otras substancias que pueden afectar al medio ambiente, se
ha preocupado por la conservación y el cuidado de la naturaleza, por 10 tanto implementó
una planta de tratamiento de aguas residuales y otra de solventes aromáticos, haciendo que
las aguas y valores que salen de la planta no sean contaminantes. Además cuenta con:

.:. Depuración de aguas residuales mediante procesos fisico-químicos.

•:. Depuración de disolventes mediante destilación y recuperación de tambores.
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.:. Recolección diferenciada de desechos sólidos (papel, cartón, plástico, hojalata,
canecas) para reciclaje

.:. Control de emisiones a la atmósfera en:

o Calderos
o Emisiones de polvo
o Solventes

Para disminuir el impacto hacia el medio ambiente

.:. Se eliminó fungicidas y bactericidas mercuriales, se ha sustituido por compuestos
menos agresivos y biodegradables (95% de agua).

•:. Se eliminó los secativos con base a plomo y se sustituyó por compuestos no tóxicos
libres de plomo .

•:. Se disminuyó los compuestos orgánicos volátiles (VOC), mediante la elaboración
de selladores de altos sólidos y lacas transparentes para madera.

4.3 CLUB CÓNDOR

Está dirigido por el doctor Mario Ávila, Presidente del Club.

Entre los beneficios que presta el club a los empleados de la empresa están los siguientes :

.:. Proyecto escolar (descuento Dilipa)

.:. Convenios con almacenes de electrodomésticos (Electrohogar)

.:. Convenios con almacenes de ropa (Etafahion y Gonzalo Sánchez)

.:. Convenios con clínicas dentales, ópticas y de osteoporosis

.:. Convenios con Fybeca (tarjeta de descuento)

.:. Descuentos en víveres (arroz, azúcar y aceite)

.:. Exposiciones de calzado y ropa

.:. Charlas a través del Banco de Guayaquil para fomentar el ahorro

.:. Rifas

.:. Campamentos vacacionales para los hijos de los empleados

.:. Convenio con el club la Armenia (balneario)

.:. Se entregan regalos a todos los miembros por cumpleaftos

4.4 FUNDACIÓN CÓNDOR S.A.

Es una fundación que pertenece a Pinturas Cóndor S.A., fue creada hace 10 años por la
Sra. Jenny de Jhonson, quien actualmente desempeña la función de Vicepresidenta de
Desarrollo Humano de la Compañía Tiene como objetivo ayudar a la comunidad y a los
miembros de la empresa que no cuentan con los recursos necesarios para subsistir.

La idea surgió de la señora Jhonson en una época navideña al ver los regalos que se
enviaban y recibían de otras empresas . Por ello, decidió proponerles a las empresas con las
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que trataba, que en lugar de enviar obsequios, cooperaran de otra manera como por
ejemplo con víveres, los mismos que servirían para donar a los albergues.

En la actualidad la Fundación se dedica a realizar diversas actividades, como donaciones
de pintura al Albergue San Juan de Dios, el mismo que fue inaugurado recientemente en el
sector del Tejar.

Todas las donaciones de pintura que realiza la empresa son hechas sin fines publicitarios,
por tal motivo, es que muchas personas desconocen la labor que viene desempeñando
Cóndor a favor de la comunidad.

Además, se trabaja en proyectos para niños con discapacidades físicas, que son hijos de
algunas personas que trabajan en la empresa. En este caso la empresa se responsabiliza de
pagar los tratamientos requeridos. Al momento se están atendiendo seis casos concretos.

Mensuahnente se ayuda de veinte a veinte y cinco instituciones para cubrir las necesidades
de pintura, una vez analizadas las solicitudes. La colaboración se la hace con pintura que
no cumple con los estándares de calidad exigidos por la norma ISO 900 l.

La Fundación sobrevive con l.U1 porcentaje de dinero que la empresa destina
específicamente cada mes para cumplir con las necesidades que requiere la misma.

Es importante mencionar que la Fundación Cóndor, no cuenta con un logotipo, slogan y
foUetería que la identifique. Por lo tanto es evidente que no realiza ningún tipo de
publicidad para darse a conocer ante la comunidad. Esto inclusive ha provocado que
muchos de sus empleados tengan un conocimiento limitado acerca de la existencia de la
Fundación y de los beneficios que ésta brinda.

4.5 EXPOCOLOR S.A.

Es la empresa comercializadora al detal de los productos fabricados por Cóndor. La cadena
de almacenes EXPOCOLOR es la primera de su tipo en el Ecuador. Sus orígenes se
remontan a 1978 con l.U1 pequeño punto de venta ubicado en el antiguo local de la fábrica
en el cual se atendía directamente a los clientes que acudían a él. Durante la década pasada
solamente se abrió un punto más en la ciudadela la Alborada de Guayaquil, pero a partir de
1995 se dio una gran expansión hasta llegar a los 17 almacenes que existen en la
actualidad. Estos almacenes están ubicados en las siguientes ciudades:

.:. Quito 8 almacenes

.:. Guayaquil 4 ahnacenes

.:. Ambato 2 almacenes

.:. Manta 1 almacén

.:. Tulcán 1 almacén

.:. La Libertad 1 almacén

En 1999 EXPOCOLOR continuó con su expansión y simultáneamente inicia un plan
estratégico elaborado para los próximos 5 años en el cual tiene como objetivo cubrir todo
el país con puntos de venta de varios tipos ofreciendo a sus clientes una excelente atención,
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productos complementarios de varias marcas y la fundamentalmente calidad de las pinturas
que se fabrican en la empresa

4.6 IDENTIFICACIÓN DE PÚBLICOS SOBRE LOS QUE SE
DESARROLLAN LAS ACTIVIDADES DE COMUNICACIÓN

4.6.1 PÚBLICO INTERNO:

"El público interno está integrado por las personas que se encuentran directamente
vinculadas a la organización y con quienes la organización se comunica
normalmente en la rutina ordinaria de trabajo. Entre ellos podemos citar a Jos
accionistas, inversionistas, propietariosy empleados"!',

En PINTURAS CÓNDORtrabajan 300 personasa nivel nacional, yen la ciudad de
Quito son 2 l 5.
El organigrama se encuentraestructuradode la siguientemanera:

2 Presidencia
3 Gerencia General
9 Desarrollo Humano
130 Operaciones
27 Finanzas
44 ÁreaComercial, Mercadeoy Ventas

A continuación (ver gráficos) es posible observar como está estructurado el
personal de PinturasCóndor.

p EYZAGUIRRE CHADWICK, Pablo. Relacion es Públicas . Editorial Calicanto. Chile. 1997. pág 173
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Gerente Operaciones
In9. Marcelo Samniego

I
JefeTécnico
I~~9~~b~~~ tcosta

I
I I

~oordinador Técnico de Desarrollo
Ing. José Robalino

1991-02-11

I
Técnico y Desarrollo
WilsonMachado

T~i~1~fJ.'n&rrollo

+~~~sae~t~fo
2000-03-01

Tlgo. Max Mascoso
Técnicode Desarrollo

1994-04-04

~~~:~~~riz
1993-10-G4

lag. Doménicdt Eslév~
l8alico de Desarrollo

2001-07-09

Dra. SandraBataUas
Técnicode Desarrollo

2001-Q8-06

Cco. AlbertoCalderón
Técnicode Desarrollo

2001-03-19

Oswaldo Silva
Técn~~ro~!rrOIIo

EqgarTQBpanta
TécnICO de Désarrollo

200-11·20

Dra. Beatriz Vallejo
TéC~88f.' p'y~arro"o

I
1-

IAseguramiento de Calidad

Ing.Miguel Angel Villalba
Supervisor Aseg. Calidad

1997-09-01

Tlgo. José Luis Galarza
Técnico Aseg. de Calidad

2001-10-22

Tlgo.Una Torres
Técnico Aseg. de Calidad

2001-10-29

Coordinador de Seguridad
y Protección Ambiental

Ing. Santiago Oña
1994-05-01

Seguridad y Procesos

Ing.VictorArias

Supervisor Seguridad
1994-08-08

Tlgo. CésarMiranda
Supervisor Procesos

1995-02-01

Tlgo. Pablo Pilatuña
Supervisor Procesos

1993-09-03

~
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4.6.2 PÚBLICO EXTERNO:

"Son aquellos individuos o sistemas sociales que forman parte del medio ambiente
externo del sistema organización. Entre ellos podemos citar a los distribuidores,
proveedores, localidad, competencia y los medios de comunicación?". En el caso
concreto de Pinturas Cóndor, este público se ve reflejado en los gráficos que se
presentan a continuación.

CUADRO 4.6

DISTRIBUIDORES

LUZDl0NI51O AUIA¿ú i GRAN ¿'OLOR TNTE HUGOORTIZ 117YPEDRO 6m92 o
P'lOCOPET SA ING JOS!' FElIX LATORRE TOlEDO1198YLUIS 566185
MOlDEe SA JOS!' LUISB1J'lNEO TUllBACO SECTOREl 311S6J 13So117
1MNIBUS BB S A ING PI.TRIGIO PINTO URB CARCElEN1(115 112PANAH 9nl00 911700
"L'L E ·~ DE ANDRADE FERRICON VACA DECASTRO731Y I,I,ACHALA 538538 °::':lI:' ;:'IONf RQ ' lA l TOA ING RAFAEL VEGA I,I,ARTlNEZ VANCOlNER 178EITALIA 56~78

, . o,LRESDESAlAlAR PAlll lO lLAENRIOUETA VARGAS 1016Y CHECA 5/J3618 5IJ8i14
.ENNt C'SNEROS JENNYCISNEROS VARGAS 636Y BRICENO 283119 283175 783175
SE GUNDO MEDINA MUEBLESII EDINA VENEZUELA 322y JUAN lIMA' ES 515JG3~I:I41 o
HIAT.N SA FElIX ROSEl VENTIUllLA 325y 12DEOCTUBRE iii08I8 °" r. .... ·T,.. 19': RR~ AR ~AS AIIPARITO IBARRA ARIAS VERSAilESIIIH 227:148
BOTOPERU. ClA LTOA FRANCISCO DAlMAU VIA A CARCELEN KM1 116511
JOSE GOMEI DISTRIBUIDORAGOIIEZ VlAALTlNGO1ERATRANSVERSAL 864103314101 o
VICENTE TRAVEZ FERRE·VALLE VIII Al TIIo/GO ,,,.,,, TRANSV 1162015 862015
MERe. SHARP& DOHII ECORP OQRIS PIENKNAGURA VIAALTlNGO KII 1 112 861690
' TEXT IOU'MCIA lIDA ING HERNAN ROSANlA VICENTE DUOUE lO TE 2 418062 411lO6.l
'., - BLA VOz DE l OS ANOE S GUILLERMO BOSSANO VlllAlENGUA881y 10 DE ~

'ERRETERIAFERNANOEZ CIALTOA ARO FRANCISCO FERNANoEZ WIlSON235y TAMAYO 5IJIm o
" 'M0 6 ANIBALl OPEZSTHAtSA INGANIBAl l OPEZTERAN YACUAMBI1I9 y AVAI,I,AlONAS 440113 440113._ -

14 Ibid, pág . 174
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TELEFON02

BEATRIZCALVOPINAALTAMIRANO FERRETERIAVELASCO 10DE AGOSTO Y NAZARET 475597 O
LUIS LLUMIGUSIN NARANJO PUNTOFER 6 DE DICIEMBRE9068 595467400823 O
ALBONOVA 9 DEOCTUBRE 135 YAV. PATRIA 561450 O
FORESMAN CIA LTOA ING.JUAN VASCONEZ ACEITUNAS 199YAV. 485686

ADITIVOS TECNICOS ECUATORIANOS SANTIAGO BARBA ACUNA 357 YAV. 10DEAGOSTO 504282 O
JULIOARMIJOSVIVANCO COLORLAC AJAVI LOTE 66Y 964808
HECTOR TOAPANTA HECTOR TOAPANTA AJAVI LOT22y JAPERAVI 51 8281

EMAAP·OUITO DRERNESTOPEREZ CAJIAO ALEMANIA SINY MARIANA 501225
"-CERIA DEL ECUADOR SA PATRICIOAVELLAN ALOAG VIA"STODOMINGO DELOS 389151·389198 389151

ROSA CASTRO OLEAS ROSA CASTROOLEAS ALPAHUASI y JUAN 646946

REOUIMECSA TITO CAIOZZI ALPALLANA289 Y DIEGO 508773 508427

OFISNACIA LTOA. ING EDUARDO CARRERA ALPALLANA 289 Y DIEGO DE ALMAG 508744 508746
PETROINDUSTRIAL ING RAUL VACA ALPALLANAY WIMPER EDIFROSANI 504645 506545
"E P li ERv. y CONST S.A GUILLERMO POTHOVEN AMAZONAS3655 Y JUAN PABLO SAV 467886 4601 17
FERRETERIA AMERICANA CIA.LTOA GUSTAVO UQUILLAS AMERICA y BOGOTA 509023 509024
OUIMlLAC ECO FERNANDOCABEZAS ANDRADE DUEVAS y 472123 O
PATRICIA MIRANDA GARCIA PATRICIA MIRANDAGARClA ANGOSTURAS E14-118 Y PERRIER 552538
MARIA MUÑOZACHIG MATERIALESDECONSTRUCCIONJC AUSHIRIS 1183y AVMARISCAL 666231 O
MARESASA FRANCISCO COBO AUTOPISTAEQUINOCCIAL 394413

MUEPRAMODUL CIA LIDA. ING REINALDOHIDALGO AUTOPISTA LOS CHIUOSKM6 604890 604891
EDWINJARAMILLO COMERCIAL JARAMIUO AVDELAPRENSA 5431 598211 O
JONATHANKENEDY PAPELART AVELLANAS 33YAVELOY ALFARO 473016 O
¡NO"-CERO DE LOSANDESIAA ING. JORGE ELlZAGARAY AVE. ELOY ,\LFARO 939y AMAZONA 503600 503663
" ETRúCOMERCIAL ECON MARCORIBADENEIRA AVE 6 DE D!fIEMBRE YALPALLANA 563607 500951
EDIFICAR SA EDIFICARSA ING. ALFREDO JARAMIUO AVE.ELOY .~ I..FARO 939y AMAZONAS 502071552573 502071
ARCOILCIALTOA ING FERNANDO YEPEZ AVS REPUarCA 1783 y ATAHUALP 441236 O
ALEGRIA MONTENEGRO PINTURAS ELGATO AV 10DEAGeSTO3543 554762
vLADIMIRCARDENAS CARVASFERRETERIA AV 10DEAGOSTO4825Y MM OSC 245909 224235

GLADYS VIZUETAPAULA LACASA DEL CONSTRUCTOR AV 10DEAGOSTO 7748 407103
PRODIXA SA FRANCISCOPONCE LAVALLE AV. 10DEAGOSTO9085 247952
MANUEL SALGADO COMERCIAL SALGADO ANDRADE AV. 10 DE AGOSTOY LAS CASAS E 509928 O
NOEMI RUIZ PUNTO DEL COLOR AV 25DEMAYO 211 ENTRE MANTA 593364 O
CEPSA ARTURO RIVADENEIRA AV 6 DE DICIEMBRE 1380 Y FOCH 562262 508555
FERRETERIATRAVEZ ORTIZ S.A ANTONIO TRAVEZ AV.6DEDICIEMBRE 3278 522230 566461
TERMIKON CIA LTOA GONZALO RODAS AV.5 DE DICIEMBRE 3450 Y 464754 O
?ETROPRODUCCION ROSENDO SANTOS AV.6 DEDICIEMBRE 4225 440333
rs sc« INGENIERIA OEL ECUADOR ING JOVANY SALA AV.5 DE DICIEMBRE 5029 Y EL 454960 459264
VINlCIOTORO ACERCONS AV 6 DE OICIEMBRE 5556 YZAMB 454055 O
' ARLOSMAYORGA FERRETERIA CARLOS AV 6 DE DICIEMBRE 7243y PABl 459351 O
HAYEK INT CIA LTDA ING MARCO MACIAS AV 6DEDICIEMBRE 7418 YELI 410193 O
LUISCABEZAS DEXTICOLOR AV 5 DE DICIEMBRE 8115 9467398 O
• • h . ..JI.....rJ ~:-: ..... J ~Z FERREACON5 AV 6 DE DICIEMBRE Y LOSPINOS 41 0374 O
PETROECUADOR·GEREN.OLEODUCT ING JAIME GUERRA AV AMAZONAS 1014 YNNUU 458707468533 458712
VINTAGE OILECUADOR S A WILLIAMMCCLUNG AV. AMAZONAS3655Y 5932 432717 5932431921
OCCIDENTAL EXPANDPROD COMPA DR.ALBERTO GOMEZ DELATORRE AV AMAZONAS 3837 Y COREA 467500467501 468850
ORYX ECUADOR ENERGY COMPANY T1M MARTIN AV. AMAZONAS 4069 433255 435621
¡:AIM5vT elA UDA XAVIER FLORES AV AMAZONAS 477 Y ROCA 554253 5543 15
ECUATEJA JOSE ORDOÑES AV. AMAZONAS5170 Y FLOREANA 453785 O
~')NSORC IO SANTOS CMI ING GUILLERMODOMINGUEZ AV AMAZONAS Y ELOY 549313·524925 227981
QLlIMIISOC ING. CARLOS PROAÑO AV AMAZONAS Y NNUU 447721
< ;IPOIL ECUADOR B V AZUCENA CARRION AV AMAZONAS ~ 4080 258985-269005 258980
JESUSORTEGA FERRETERIA ORTEGA-ORBEA AV AMEICA2062 Y MOSQUERA 238774 220980 569479
SEMAICA GONZALO SEVILLA AV COLON1480 IEDIF PACo) 520852 509883
REN!: ESTRELLA ARIAS FERRETERIAESTRELLA AV DELAPRENSA2211 43411 5-243657
:'ENE ESTRELLA AV DELAPRENSA 2211 y 43411 5
..~i ¡7- ~:~r;M C?.GE':" HUGOORBEA AV DELAPRENSA884 y CARVAJA 254855242412 442901
!I.IP VILLAAYALACIALTDA CESAR VILLACRES AV DE LAPRENSA932Y EOMUNDO 455519 443771
MARIAMORALES FERRETERA NORTE AV DE LAPRENSA 967 441 285 441 285
SUDAMERICANA DEBROCHASCIA LT BERNARDO NUSSBAUND AV DE LAS AVELLANAS Y 482855 O
LUIS TRAVEZ UNIFERHNOS AV DIEGO DE VAsaUEZIFRENTE ES 477440 O
SERGIOCORONel TALLER AUTOMOTRIZ SAC AV ELlNCA535y 417050 485729
A!DA ROCIOBETANCOURTH PINTALAC AV ELl NCA910nos 410703410206 410703
NALDY BETANCOURT PINTUGAMA AV EL INCA E8159YAV 6 DE 458983 258436 O
COLLlr.1BEC DEL ECUADOR S A CARLOS JAUREGUI AV. ELINCA ti 2764 447211-447105 442916
':ODEHOTELs A CARLOSRIBADENEIRAGODOY AV. ELOY ALFARO 2721 Y 924230-448610 924234
." t.SAi<l.HAVEZ CENTROCOMERCIAL EL PIFO AV FRANCISCO DEORELLANA 862 380265 O
PINTULAC SC C EL VALLE WALTER BETANCOURT AV GRAL. RUMIVAHI 1155 y BALT 852198 O
SCHERING PLOUGH DEL ECUAOORS BRUNORAYNAL AV ILALO 343390 3414 71
E~UAD(l R BOITLlNG COMPANYCOR ING CLAUDIOCRESPO AV. ISAAC ALBENIZ 203 412690 o

• . -: '"!. ',' ·0 H:: ~REf" ECUAPINTURASv H AV LASPALMERAS 140 Y6 DE DI 449513 450636
ROBERTOLEON FERRETERlA LEON AV.LASPALMERAS 165Y 457066 255723 457065
FAUSTOORBEA FERRETERIA TOTAL AV. LOSALAMOSSIN Y E ALFARO 9445840 O
PROCESADORANACIONAL DE AVES ING JUAN RIVADENEIRA AV. LOS NARANJOS Y AV 253652 281051
EA PINTURASCIALTOA ING ERNESTOALTMAN AV. LOSSHYRIS 2115 YELTELEG 433841 433900
pATRIr:IO VINUEZA FERRETERIA ELCASTOR AV. LQUINTANA SIN YBOLlVAR 340510 O
PINTURASEL MAESTRO SC C RENE BETANCOURT AV MALDONAOQ 10228 678058
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PINTURAS lIDER CIALTOA JACKSON VALDIVIEZO MARIO CARDENAL 820 Y 483630-483631 ...... 482061
PATRICIOMERIZALDE . PINTURAS LOSPATRICIOS MARISCAL SUCRE 1163 FRENTEFIL 610531 ~~

O
ELSA BETANCOURT RODRIGUEZ ELSA BETANCOURT RODRIGUEZ MARISCAL SUCRE 988E 678058·662377
¡VAN JARAMILLO TECNICONDOR MA~OSCA 109 y AV10 DE AGOSTO 443539 O
JOSE FERREIROS JOSE FERREIROS MENA CAAMAVO 238 y CORU~A 561950 O
PINTULAC S.CC MOLINEROS WALTER BENTANCOURTH MOLINEROS SIN Y AV H OY 476155457785 476155 590881
GERARDO DiAl GERARDODiAl MOLINEROSSINY AVELOY 41578641 5785 415785
JORGE ESTRELLA COMERCIAL ESTRELLA MONTUFAR N944 y ORIENTE 953391 959429 959429
ALMACENESVILLAFUERTECIA LTOA ECON MIGUEL VILLAFUERTE MONTUFAR PARO EL TURISMO 330988 330931
COLl CONST SA GUILLERMOCOLL ABAD PABLOARTURO SUAREZ 110y ELOY 509351 O
MARGARITASIMBA FERRETERIA ORINTAL PADRE JACOME419 y VERDECRUZ 528427 O
POllACRILART PRODUCTOS ACRllIC PANAMERICANA NORTE KM 14 1f2 448311 e
ECUAVALVULA S A PABLOCORNEJO PANAMERICANA NORTE KM 4 112 470464 462150
NEVIO MANDARANO TABLEROS INDUSTRIALES PANAMERICANA NORTE KM 6 112 482635 47\808
PINTAURI CIA. LTDA OSWALDOULLAURI MALDONADO PANAMERICANA NORTE KM5 'f2 483386 484165 484 165
ERIKA GONZALEZ INMOB COTOCOLLAO PANAMERICANANORTEKM6 472888 ,j

HERITAGE CIALTDA. GUSTAVO ENDARA PANAMERICANA NORTE KM 7 l f2 470578 o
ESMETAL SA ING CESAR FRIXONE PANAMERICANA SURKM la 691747 O
ARPLASA ING.ANTONIO BARRIONUEVO PANAMERICANA SUR KM 10 112 693990 O
APRESTOSY RESINASCIA LTOA. ING ROBERTO MALO PANAMERICANA SUR KM 4 112 266555 678264
CABLECCA ING EDUARDO BUSTAMANTE PANAMERICANA SUR KM 4 112 67821 1 e
TECNOESA S A DR PEDROMELALE PANAMERICANA SUR KM lO112 691115 690564
MARIO ACHIG MUEBLESHNOS. ACHIG PANAMERICANA SUR KM 11 691500 O
PERFILAMCIA LTDA ING DIEGOJARRIN PANAMERICANA SURKM.14 690631 690631
IDEAL ALAMBREC S A ING JUANKONG PANAMERICANA SURKM14 l f2 690648 690935
TABACALERA ANDINAS A.TANASA MARIO POZO PANAMERICANA SURKM 5 l f2 261800 O
CONGASCA ECON LUISJARAMILLOSALAZAR PANAMERICANASUR KM7 lf2 674216 1

FABRICA DEENVACES S A FADESA ECO ROBERTO ESCANDON PANAMERICANA SUR KM7 112 675766 F67B688 O
INDIMA SA JUAN BERMEO PONCE PANAMER. NORTEKM4 112 4818244 481244 476652
OUIMICABORDENECUATORIANAS.A ING. EDGAR RIVERA PANAMER. SUR KM 14 112 690925 690039
OMNIBUS B B S A JEFFREY CADENA PANAM NORTE KM 5 112 977700 977700
PINTUOUIMICACIA LTOA. EllO ESPINOZA PANAM. NORTE KM 7 lf2 473360
FABIANVINUEZA FERRETERIA GUAMANI PANAM. SUR KM 14 690879 690532
RENE BETANCOURT BASTIDAS RENE BETANCOURT BASTIDAS PANAM. SUR KM. 19 690839
LEVAPAN DEL ECUADOR S A LCDO MILTON DELGADO PANAM SURKM8 677010 676820 :S737f\::.

BAGANT ECUATORIANA CIALTDA ING LEONARDO MENESES PANAM NORTE KM 2Y: 464134 464137
CONIVEN SA JORGECHACON PANAM.NORTE KM 6 vt 479655 483405
PINTCOLORCIA LTDA JUANFERNANDOSANCHEZ PANAMNORTE URBCRISTIANA 483572-09784 732 483572
KLEBER ANGUETA PINTURAS SUPERCOLOR PANAM.SURKM 1

, 691447 o
OUIMICA BORDEN ECUATORIANAS A ING DARlO RIVERA PANAM SURKM. 14 l f2 690925-690926 6°063°
OLGALANDY FIBRA S A PAN NORTE ·EL LABRADOR 407583 o
URAZUL S A WILlI AMS PHILlIPS PARIS 502 Y THOMASDE VERLANGA 464027 25·14&1
MARIA DEL CARMEN MANRIOUE FERRTERIA MANRIOUE PASAJE BLANOUITAPAR~UE DECAL 824735 o
CRISTALNOVENTA GRUPO C DEL ECL JAIME ARELLANOTORRES PASAJE LAPULIDA 156 Y 246376

CRISTALNOVENTA GRUPOCDELECl JAIME ARELLANO PASAJEPULIDA 156Y 246376

CElINA TlNOCO CHINATINOCO PEDROFREILE 2235 539715 o
JAIME JIMENEZ JAIMEJIMENEZ PESANTESCO250 y MAVOSCA 453830 o
JaSE OSCULLOÑACATO JOSE OSCULLOÑACATO PICHINCHA226 y COLOMBIA 333239

ELECTRON COMUNICATCOMCIALTe POLONIA N31 ·52 Y 546055

JULIOCESAR MALDONADO COMERCIAL ROMANO PROGRAMA CARAPUNGO CASA 69 420863 420B63CARAPUNG

ACEROSINOX PERALTA CIA LTDA ING LUISPERALTA PV MALDONADO 10600 679273 675025

JOSE CADENA JOSE CADENA OUITOYCALDERON O O

PABLO PUENTE ALVARADO PABLO PUENTE ALVARADO RABIDA 169YSANTA 544737

SIGIFREDO LOPEZ NARIJAEZ RAFAEL ARIASLOTE 57 666200649599

IINGENIERIAANDIN.A BROMCOCIA LTI ING LEONARDO GALARZA RAMIREZ DAVALOS542y 556270 554284

COMISARIATOSTA MARIA FAUSTO ASIMBAYA PASTRANO RAMIREZ DAVALOSYIJERSALLES 223641 o
HIPATIAGALLARDOIt,UTO HIPATIA GALLARDO REAL AUDIENCIAY 485536

IMINGAS A ING IVAN MOllNA ESPINOZA REP DESALVADOR 525 459232 4378·\5

r.IEDANITODEL ECUADOR JORGE SGALLA RE? DEL SALVADOR836 263960

CITY INVESTlNGCOMPANYL1MiTED JOHNWRIGHT REP DELSALVADOR35-146 269154 2521 10

CITYORIENTElIMITED LEAH GRAW REPDEL SALVADORYPROTUGAL 2691501

MAP.IADELOURDES CUSTODIO REYNALDOMURGUEYITIO4051 666200 64 959<3

RAMIRO CHAVEZ RAMIROCHAVEZ RIOCOCA E·8126 y AV DE LOSS 453'151 n

MODULARES S A ARO OSCAR LOPEZ RIOCOCAy AMAZONAS 432000

PRODISOUIM ING ERNESTO OUINTANA ROCA 130 Y AV 12DE 509623·861 703 509623

WILSON GALLARDO FERRETERIA GALLARDO ROCAFUERTE 1934 288833
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CUADRO 4.7
PROVEEDORES

MATERIA PRIMA Y EMPAQUE

ENVASES

HOJALATA

CARTONES

ETANOL

VARIOS

SHELL: Ing. Patricia Morantes Gye.
448033
PROQUIMSA: Ing. Roberto Jaramillo Gye.
893220
HOLANDA ECUADOR: Francisco Gómez
de la Torre Uio. 472740
CARBONATA CECAL: Rocío Flores Uio.
470-143

TECNOPLAS: lng Gustavo Dassum Gye.
893-600
PLÁSTICOS ECUATORIANOS: Martha
Decker Gye. 04250-370

FADESA: Felipe Zambrano Uio. 672-270
ANILEC: Jorge Román Uio. 678-656

CRANSA: Nancy Arcos Uio. 658-409
COLOR OFFSET José Paz y Miño Uio.
452-639

SODERAL: Ing. Patricio Correa Gye. 566­
375
OFIKORES: Berta Moreno Uio. 500-231
IMPOFORT PAPAELESA: Jaime Sierra
Uio. 467-976
AGA: Juan Carlos Arrieta Uio. 673-011
ACERO COMERCIAL: Francisco Guzmán
562-987
DEXO MATERIAL DE SEGURIDAD
INDUSTRIAL: Ing. Edison Guerrero Vio.
243-704
PROSEIN: David Silva Uio. 568-726
EDICIONES CONTINENTE : Rómulo
Sánchez Uio. 561-858
CONAUTO (aceites): lng. Fernando
Alzamora Uio.241-555
CASTILLO HNOS: Luis Pozo 684-561
MAQUINARIA ENRIQUES: lng. Suquillo
680-335
L. ENRIQUES: Ing. Mauricio Martínez
2253-464
KIWY: Sr. Ángel Medrano 652-251
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CUADRO 4.8
COMPETENCIA
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EMPRESAS SLOGAN
Pinturas Wesco Si es Wesco es mejor
Pinturas Unidas Pinturas con garantía de calidad
Pinturas Ultra Colores bien vistos
Pinturas Pintuco Lo pinta todo
Pinturas Pintres Calidad, tradición y servicio
Pinturas Mega El color del Ecuador

CUADRO 4.9
MEDIOS DE COMUNICACIÓN

MEDIO PROGRAMA

TELEVISION Nuestra Mañana (Teleamazonas)

¡-
Cosas de Casa (TC)
Nueva Emisora Central
Caravana
Visión
La Red
Sucre
Santo Domingo (Santo Domingo de los
Colorados)
Zaracay (a nivel nacional)
Superior (Machala)

RADIO Ambato (Ambato)
Imperio (Ibarra)
Nueva Era (Loja)
Sucumbios (Oriente)
Tropicálida (Quito)
Francisco Stereo (Quito)
Rumba (Quito)
CRE Satelital
FM 89 (Guayaquil)
Onda Positiva (Guayaquil)
Antena Tres (Guayaquil)
La Voz del Tomebamba (Cuenca)
Son de Manta (Manta)
El Comercio (Quito)
El Universo (Guayaquil)

PRENSA El Mercurio (Cuenca)
El Heraldo (Ambato)
La Hora (a nivel nacional)

- El Extra (a nivel nacional)
- _.- -
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Construcción
Construya
Perspectiva
Sigma
Domus

REVISTAS Construyamos
Colegios de Ingenieros (Guayaquil,
Manabí, Manta, Machala)
Hogar
Vistazo
Cosas
Señalización de tránsito

VALLAS LetraSigma
Grupo K
Imexte (Impacto Publicidad)

4.7 MEDIOS UTILIZADOS EN LA PRÁCTICA DE LA COMUNICACIÓN
CORPORATIVA EN PINTURAS CÓNDOR:

.:. Revista institudonaJ.- Se titula Matices, tiene una frecuencia bimensual y trata
sobre aspectos internos y externos relacionados con el mercado de pintura.

•:. Correo electrónico.- Lo utilizan los mandos medios y gerencial con una frecuencia
diaria.

•:. Correo intemo.- Sirve para enviar y recibir correo y está a disposición de cada uno
de los departamentos .

•:. Cartdera..- Existe una cartelera para cada departamento, las mismas se actualizan
quincenalmente.

•:. Boletín intemo.- Lleva por nombre ¿Y qué más?, es enviado a través del correo
electrónico con una frecuencia semanal. En el se abarcan tres temas como son la
capacitación, salud y social.

•:. Fax.- Este medio es utilizado por los mandos medios y altos para enviar y recibir
información relacionada con el trabajo.

•:. Teléfono.- Se encuentra a disposición de los mandos medios y altos para
comunicarse interna y externamente.

•:. Radio móvil.- Lo utilizan a nivel de supervisores para mantenerse en contacto
permanente con los miembros de la planta.

•:. Comunicación directa o personal.- Es utilizada por todos los miembros de la
organización diariamente para mantenerse informados y socializar.
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4.8 HERRAMIENTAS A UTILIZAR EN LA INVESTIGACIÓN

En el capítulo III se mencionó que la investigación en el campo de las Relaciones Públicas
se utiliza para obtener conocimientos y para ejecutar auditorías de imagen. Para conseguir
este propósito en el caso de Pinturas Cóndor, se emplearon las siguientes técnicas: lectura
de documentos, observación directa, entrevistas personales y las encuestas de imagen.

El propósito de investigar la "imagen" de Pinturas Cóndor fue el de conocer las actitudes y
comportamiento del público tanto interno como externo frente a la empresa.

A través de la lectura de documentos se logró identificar los hechos suscitados al interior
de la empresa durante su vida institucional; los documentos que sirvieron de apoyo para el
trabajo fueron fuentes de infoonación de gran valía

La observación directa, permitió examinar con detenimiento el entorno, los estilos de
vida que se manifiestan en la vestimenta, los hábitos laborales, la conducta de los públicos
que afectan y son afectadas por las actividades que desarrolla Pinturas Cóndor.

Se acudió a las entrevistas personales para conocer de fuentes directas el funcionamiento
general de la empresa. A través de este método fue posible percibir el sinnúmero de
actividades que desarrolla Pinturas Cóndor en beneficio de su público objetivo.
Asimismo, permitió ahondar sobre ciertos proyectos que paralelamente lleva adelante,
como son Fundación y Club Cóndor, y de la cadena comercializadora Expocolor.

Las actitudes y opiniones son imposibles de discernir y graficar con la simple observación,
por este motivo se recurrió a efectuar una encuesta de imagen. Esta forma de investigación
científica se llevó a cabo, considerando una serie de pasos o procedimientos que
incluyeron: 1) Definición del propósito; 2) Identificación de la población; 3) Selección de
la muestra; 4) Construcción del cuestionario; 5) Datos de entrevista y de procesamiento y
6) Análisis, interpretación e informe de datos.

l. El propósito de la encuesta en este caso , constituyó el conocer la imagen que los
públicos tanto internos como externos tienen respecto a las acciones que Pintiiras Cóndor
ejecuta y cómo éstas afectan a su público.

Primero fue descubrir si la administración de Pinturas Cóndor estaba interesada en evaluar
la imagen y si quena enfrentarse a los resultados que esta proyecte.

Posteriormente se mantuvo contacto con el Asesor de Investigaciones de Mercado, con el
Jefe de Producto y el Jefe de Desarrollo Humano, a fin de conocer qué les interesaba
conocer. En definitiva lo que la gente sabe de su organización. Lo que la gente piensa de
su organización. Busca la reacción pública a las acciones, políticas y/o planes
organizaciones específicos; evaluar las tendencias de la opinión pública; las probables
reacciones del público a las acciones y programas proyectados de la organización.

Cada una de estas interrogantes en la investigación por encuesta, requirió de un conjunto
específico y especial de preguntas. Estas no podían elaborarse sin el consentimiento de los
directivos de Pinturas Cóndor.



40

2. El averiguar quién forma la población obligó a conocer los tipos de públicos que
tienen relación con la empresa Para ello fue necesario agruparlos por categorías:
Gerenciales, Medios y Operacionales.

3. Para la selección del método de investigación se consideró el de tipo estructurado,
esto quiere decir que las entrevistas se llevaron a cabo de forma personal, se la seleccionó
tomando en cuenta la ubicación geográfica de la población y la complejidad del
cuestionario.

4. Hacer una muestra de una encuesta de la población o universo en vez de la totalidad
fue un aspecto básico y que prácticamente se la efectúa en todo tipo de encuesta. Para el
efecto se consideró que el número de personas que se debía encuestar en los segmentos
evaluados seria : Público interno : Empleados 95; Público Externo: distribuidores 60 y
proveedores 20.

5. El diseño del cuestionario requirió de una gran atención y se consideró la
disposición, la forma y la redacción de las preguntas.

Las ~xeguntas iniciales fueron fáciles de contestar, se formularon de tal manera que sean
contestadas con un si o un no, que le den confianza al entrevistado.

Respecto a la forma se utilizaron preguntas dicotómicas, es decir, aquellas que plantean
una elección entre sí y no, no sabe o no opina . Fueron fáciles de plantear, comprensibles y
sencillas de tabular.

Las de elección múltiple proporcionó alternativas que no son asequibles en las preguntas
dicotómicas. Estas preguntas fueron redactadas para que proporcionen escalas de
clasificación de excelente, bueno, malo y pésimo y que permitan obtener un grado de
opinión.

Las preguntar de final abierto permitieron al entrevistado contestarlas con libertad y
extenderse en sus respuestas. Permitieron una contestación profunda y reflejaron opiniones
imprevistas. Siendo lID problema el momento de eategorizar y se debió encajar en un
molde para propósitos de tabulación.

A continuación se presenta un modelo por cada tipo de público.
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CUESTIONARIO DE EVALUACIÓN INTERNA

Di~dónde la entrevista: _
Área en la que trabaja: _

Edad: menos de 25 años O 26 - 36 añoP 37 - 47 añoD 48 años y másD

Sexo: F O M O
Tiempo de trabajo en la empresa:1 año y menoO De 1 a 5 añOlD De 6 a 10 aftoíJ
Más de 10 años O

INTRODUCCIÓN: Nosotras, egresadas de la Escuela de Comunicación Corporativa de la
Universidad de las Américas, estamos efectuando la presente encuesta, cuya finalidad es la
de conocer la Imagen Corporativa de Cóndor. Para el efecto, solicitamos a usted se sirva
responder a las preguntas, a fin de lograr nuestro objetivo. ACLARAMOS QUE LA
CONSULTA ES ABSOLUTAMENTE CONFIDENCIAL

1. ¿Conoce usted la misión de la empresa?
~ O ~ O

Pase a la pregunta 3
2. ¿Puede recordarla?

3. ¿Conoce usted la visión de la empresa?
Si O

4. ¿Puede recordarla?

No O
Pase a la pregunta 5

s. ¿Conoce usted la política de calidad de la empresa?
Sí O No O

Pase a la pregunta 7
6. ¿Puede recordarla?

7. ¿Conoce usted la política de riesgo de la empr'~t
Si O No

Pase a la pregunta 9
8. ¿Puede recordarla?

9. ¿Cuáles considera usted que son los colores que caracterizan a Pinturas
Cóndor?

10. En gen,Q"al el trato que r.«ibe de la empresajs:
Excelente U Bueno U Malo U Pésimo D
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11. ¿Cuáles son las ventajas de trabajar en Pinturas Cóndor?

12. ¿Encuentra usted desventajas de trabajar en Pinturas Cóndor?
Sí O No O

Pasar a la pregunta 14
13. ¿Cuáles?

14. ¿CoUQCe usted el slogan (frase que idratifica) a Pinturas Cóndor?
Sí U No U

Pase a la pregunta 16
15. ¿Puede recordarla?

16. ¿Considera usted que la empresa en la cual trabaja se preocupa por sus
empleados?
Sí O No O

17. Su oficina o departamento esta dotado del equipo (máquinas,
computadoras, etc.) indispensable para poder desarrollar un buen trabajo?

Tiene lo suficiente ( ) Tiene algo, pero menos de lo suficiente ( )
Tiene muy poco ()

18. ¿Conoce usted los servicios que brinda el Club Cóndor?

19. ¿Cómo califica el ambiente en el que usted trabaja?
Excelente O Bueno O Malo O Pésimo O
Especifique por qué: _

20. ¿Conoce algunas de las reglas que la empresa mantiene con sus empleados
en d desempeño de su trabajo y que están contenidas en el manual de
inducción? Menciónelas:

21. ¿Cuál es el medio de comunicación que usted utiliza o ve con mayor
frecuencia? (Puede señalar varias alternativas)
Ninguno O

Buzón O
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Cartelera

Boletin interno

Revista

Correo electrónico

Otro. Especifique: _

22. ¿Con qué frecuencia se informa a través de estos medios?
Diario O Semanal O Quincenal O Mensual O

Bimensual O Semestral O Anual O
Otro. Especifique: _

23. ¿ Las decisiones administrativas (cambio de personal, asensos, etc) se dan a
conocer a los empleados?
Sí O No O

24. ¿Quiénes considera usted que deben usar uniforme?
Hombres O Mujeres O Todos O

25. En qué actos que desarrolla Pinturas Cóndor le gusta participar:
Eventos deportivos O

ActosaWnrrWes O
Actos sociales O

Motivación de personal O

Concursos de entretenimiento O

Capacitación O

Seguridad Industrial O

Celebración de onomásticos O
Otro. Especifique: _

26. ¿Conoce algo acerca de la Fundación Cóndor?
~ O ~ O

Fin de su encuesta
27. Explique a qué se dedica Fundación Cóndor:

28. ¿Ha recibido algún beneficio de parte de Fundación Cóndor?



CUESTIONARIO DE IMAGEN EXTERNA

INTRODUCCiÓN: Mi nombre es: egresada de la Escuela~
Comunicación Corporativa de la Universidad de las Américas, estamos efectuando la presente
encuesta, cuya finalidad es la de conocer la Imagen Corporativa de diferentes Fábricas de Pinturas .
Para el efecto, solicitamos a usted se sirva responder a las preguntas, a fin de lograr nuestro

1. ¿Qué marca de pintura considera usted la L1DER del mercado? _

2.- Con que colores identifica usted a:

Color 1 Color 2 Color 3 NS/NR

Pinturas Wesco
Pinturas Unidas
Pinturas Ultra
Pinturas Pintuco
Pinturas Pintres
Pinturas Excel
Pinturas Cóndor
Pinturas Mega

3.- ¿En lo que va del año, a través de que medio ha visto o escuchado publicidad de las
t d é I d?empresas an es mencrona as V qu es o que recuer a

Prensa Radio 1V Revistas Vallas ¿Qué es lo que recuerda? NS/NR

Pinturas Wesco
Pinturas Unidas
Pinturas Ultra
Pinturas Pintuco
Pinturas Pintres
Pinturas Excel
Pinturas Cóndor
Pinturas Mega

4.- ¿Conoce usted cuál es el slogan (frase que identifica) a las siguientes empresas?:

NSINR

Pinturas Wesco
Pinturas Unidas
Pinturas Ultra
Pinturas Pintuco
Pinturas Pintres
Pinturas Excel
Pinturas Cóndor
Pinturas Mega

5.- ¿Cuáles son las tres marcas de PINTURA que le ofrecen mayor utilidad yen qué % aproxim
% % %-----------

6.- ¿De las empresas que constan en la cartilla, a cual identifica usted como:?

Wesco Unidas Ultra Pintuco Pintres Excel Cóndor Mega Ninguna Todas

La que efectúa mejor labor social

La que apoya a la comunidad

l a que protege el medio
ambient.e
la marca nacional

la marca extranjera

La que se puede recomendar

La que nunca recomendarla

La que ofrece mayor variedad de
colores
La innovadora en productos

l a pionera en el mercado
ecu&tOfiaoo
La de mayor prestigio

La que se dirije al segmento bajo
de la oob!!Ición



La que tiene mejor infraestuctura

La que proyecta una imagen
45infantil

Continúa
Wesco Unidas Ultra Pintuco Pintres Excel Cóndor Mega Ninguna Todas

La que proyecta una imagen
!íuvenil
La que proyecta una imagen
madura/seria
La que proyecta una imagen
deterioradalvieia
La que proyecta una imagen
nueva
La que proyecta una imagen

1 popular/ conocida

La que proyecta tradición

Una empresa desconocida

En general la de mejor imagen

7.- De la empresas que usted puede leer en la cartilla a cual considera usted la MEJOR o la PE

Wesco Unidas Ultra Pintuco Pintres Excel Cóndor Mega Ninguna Todas

Atención personalizada al cliente

Asesorla de los productos

Precios

Condiciones de crédito

Plazo de los pagos

Entrega a tiempo de los
Iproductos solicitados
Entrega completa de los
Iproductos solicitados

En Publicidad

En Promociones que usted
recibe

En Descuentos que usted recibe

Material publicitario que usted
recibe
Material publicitario / Folleteria

Atención telefónica

Atención de reclamos

Etiquetas de los envases

Claridad de la información que
contienen las etiquetas
Listas de precios entendibles

Ofrece garantla por productos
defectuosos
Tiene mejores especificaciones
técnicas

Capacitación-Cursos-Seminarios

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENT....;;O;.;.,: _

D1RECCION:

PERSONA ENTREVISTAD~A~: FECHA..;;.: _

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR:......;....=..,;;;,.......;....----------------------
TAMAÑO DEL ESTABLECIMIENTO: GRANDE ( ) MEDIANO () PEQUEÑO ( )

OBSERVACIONES:



UDLA
Universidad de
las Américas

Pinturas Wesco

Pinturas
Cóndor

46



Otras

47 ..
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ENCUESTA PARA PROVEEDORES

INTRODUCCIÓN: Nosotras, egresadas de la Escuela de Comunicación Corporativa de la
Universidad de las Américas, estamos efectuando la presente encuesta, cuya finalidad es la
de conocer la Imagen Corporativa de Cóndor. Para el efecto, solicitamos a usted se sirva
responder a las preguntas, a fin de lograr nuestro objetivo. ACLARAMOS QUE LA
CONSULTA ES ABSOLUTAMENTE CONFIDENCIAL

1.- ¿Qué tiempo trabaja con Pinturas Cóndor?

Menos de 6 meses O
De 6 meses a 1 año O

De la 5 años O
Más de 5 años O

2.- ¿Con qué frecuencia adquiere Pinturas Cóndor sus productos?

3.- ¿Ha tenido usted dificultades al momento de entregar el pedido?

Siempre O
Nunca O
Pase a la pregunta 5

4.- Si su respuesta es siempre menciónelas.

Casi siempre
Casi nunca

o
O

5.- ¿Ha tenido usted penalidades por entregas retrasadas o ha sido premiado por
entregas anticipadas?

Sí

EntreQa anticipada

Entreaa retrasada

No

Entreg~nti~pada -
Entrega retrasada

Ninguna ___

6.- ¿Cómo entrega los productos solicitados a Pinturas Cóndor?

Entrega directa o Retiro de bodegas o

7.- ¿ Ofrece usted garantía a Pinturas Cóndor por posibles productos defectuosos?

oSí o No
Pase a la pregunta 9

8.- Si su respuesta es sí, ¿qué tipo?
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9.- ¿Cuáles son las ventajas de trabajar con Pinturas Cóndor?

10.- ¿Cuáles son las desventajas de trabajar con Pinturas Cóndor?

11.- Los pedidos que efectúa Pinturas Cóndor los bace con:

Urgencia O Anticipación O

12.- ¿Pinturas Cóndor cumple con el plazo de pago ofrecido a usted?

Siempre O Casi siempre O Nunca O

13.- ¿Pinturas Cóndor exigió a usted requisitos previos para calificarlo como
proveedor?

14.- En caso de contestar si meneíéneles.

SI o NO O
Pase a la pregunta 15

15.- La relación que mantiene su empresa con Cóndor es:

ExcluIDvmnente de negocios
Cordial y de amistad
Las dos cosas

o
O
O

16.- La disponibilidad de líneas telefónicas de Pinturas Cóndor es:

Excelente
Mala

o
O

Buena
Pésima

O
O

17.- ¿Usted recibe los pedidos directamente del departamento de compras o de otro
departamento?

Departamento de comparas O Otro O Departamento de compras y otro O

18.- En caso de elegir otro, mencione el departamento

19.- ¿Ofrece usted a Pinturas Cóndor descuentos especiales?

Sí O No O
Fin de la encuesta

20.- En caso de contestar sí, ¿cuáles?



SONDEO DE OPINIÓN LOCALIDAD

1. De las fábricas que se encuentran en el sector ¿cuál cree usted que es la que
más contamina?

50

Plywood
Congas
FideosPaca
ILSA
Pinturas Cóndor
TANASA
Fosforera Nacional
Levapan
Otra

o
O
O
O
O
O
O
O

2. ¿Conoce usted si las fábricas antes mencionadas ayudan a la comunidad?

Sí conoce
No conoce

o
O

3. Si su respuesta es sf, ¿qué tipo de ayuda recibe?

4. ¿De las fábricas antes mencionadas cuál es la que tiene mejor imagen?
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CAPITULO V

RESULTADOS DE LA A DITORÍA DE IMAGEN DE PINTURAS CÓNDOR

s.r PROCESAMIENTO DE LOS DATOS OBTENIDOS EN LA
INVESTIGACIÓN

El manejo de los datos de encuesta se hizo principalmente mediante el procesamiento
automatizado. Se clasificó, compiló y almacenaron los datos de las encuestas. Esto requirió
de una codificación preliminar de las respuestas. La tarea fue complicada y necesitó de
mucho cuidado para manejar los datos y porcentajes.

•:. Cuestionario de Imagen Interna
Las encuestas fueron realizadas en Pinturas Cóndor por medio de entrevistas
personales al 52.5% de los empleados que trabajan en Quito en las distintas áreas de la
empresa. Se los dividió en tres categorías: Gerenciales, medios y operacionales.

A continuación se detallarán los cuatro grupos de edad que se categorizaroo para
realizar las encuestas con sus respectivos porcentajes:

1) Menos de 25 años 20%
2) 26 - 36 años 57.9%
3) 37 -47 años 18.95%
4) 48 años y más 3.15%

El 18,95%, de los encuestados fueron de sexo femenino y el 81,05% masculino.
El tiempo de trabajo en la empresa se dividió en cuatro grupos que sao :

1) laño y menos 20%,
2) de 1 a 5 años 35,79%
3) de 6 a 10 años 31,58%
4) de más de 10 años 12,63%.

Fórmula tamaño de la muestra
(5. 1)

Z2.p•g I
{EM)2

CUADRO S.lO
TAMAÑO DE LA MUESTRA

puito - Funcionarios de Pinturas Cóndor
Nivel de confianza al que pertenece el área de 1.96 (DISTRIBUCION

IZ 1,96NORMAL)

P 0,080 Probabilidad de que trabajen más de 1 año en Pinturas Cóndor
p 0,920 Probabilidad de que trabajen menos de 1 año en Pinturas Cóndor
~
~ 0,05 Margen de error

In= 113Tamaño de muestra
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Se separó en 28 cuadros que equivalen a igual número de preguntas. En todas ellas se
conservó las variables originales en los cuestionarios y se procedió a interpretar los
resultados aplicando porcentajes a las cifras.

CUADROS.II
.CONOCE USTED LA MISIÓN DE LA EMPRESA?j.' .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

51 100,0% 97,2% 78,0% 87,4%
NO 2,8% 22,0% 12,6%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0°,4) 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADRO S.12
. PUEDE RECORDAR LA MISIÓN DE LA EMPRESA?j. .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 77,8% 74,3% 51,3% 63,9%
RESPUESTA INCORRECTA 22,2% 25,7% 48,7% 36,1%

TOTAL 1000% 1000% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.13
.CONOCE USTED LA VISIÓN DE LA EMPRESA?¿ .

NIVEL TOTAL

1 -
Gerencial Medio 1 Operacional

SI 88,9% 86,1%: 64,0% 74,7%

NO 11,1% 13,9% 36,0% 25,3%,

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%,

AGOSTO DE 2002

CUADROS.14
~·.PUEDE RECORDAR LA VISION DE LA EMPRESA?

I NIVEL TOTAL

I Gerencial Medio I Operacional

RESPUESTA CORRECTA l 87,5% 71,0%1 46,9% 62.0%

RESPUESTA INCORRECTA 12,5% 29,0%1 53,1% 38,0%

TOTAL 100,0% 100,0%, 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.lS
.CONOCE USTED LA POLÍTICA DE CALIDAD DE LA EMPRESA"l. .

NIVEL TOTAL
Gerencial Medio Operaci onal

SI 100,0% 75,0% 76,0% n ,9%
NO 25,0% 24,0% 22.1%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.16
. PUEDE RECORDAR LA POLÍTICA DE CALIDAD DE LA EMPRESA"l. .

NIVEL TOTAL
Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 66,7% 66,7% 73,7% 70,3%
RESPUESTA INCORRECTA 33,3% 33,3% 26,3% 29,7°¡()

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADRO S.17
¿CONOCE USTED LA POLÍTICA DE RIESGO DE LA EMPRESA?

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

SI 100,0% 66,7% 92,0% 83,2%
NO 33,3% 8,0% 16,8%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.18
.PUEDE RECORDAR LA POLÍTICA DE RIESGO DE LA EMPRESA"l. .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 44,4% 66,7% 50,0% 54,4%
RESPUESTA INCORRECTA 55,6% 33,3% 50,0% 45,6%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.19
·CONOCE LOS COWRES QUE CARACTERIZAN A PINTURAS CÓNDOR?l. .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 66,7% 52,8% 48,0% 51,6%

RESPUESTA INCORRECTA 33,3% 47,2% 52,0% 48,4%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.20
EN GENERAL EL TRATO QUE RECIBE DE LA EMPRESA ES·.

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

EXCELENTE 33,3% 33,3% 42,0% 37,9%
BUENO 66,7% 66,7% 58,0% 62,1%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.21
.CUÁLES SON LAS VENTAJAS DE TRABAJAR EN PINTURAS CÓNDOR?¿ ' .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional Total

SEGURO MEDICONIDA/ACCIDENTES 8,0% 8,1% 16,0% 12,5%
EMPRESA L1DERlPRESTIGIO I 28,0% 19,8% 3,5% 11,4%
SUELDOSIREMUNERACIONES/BENEFICIOS 12,0% 7,0% 13,9% 11,4%
ALlMENTACION 4,0% 8,1% 13,2% 10,6%
BUEN TRATO/AMBIENTE DE TRABAJO 16,0% 9,3% 10,4% 10,6%
APRENDIZAJElCAPACITACION 12,0% 10,5% 5,6% 7,8%
TRANSPORTE 4,0% 3,5% 9,7% 7,1%
ESTABILIDAD/SEGURIDAD 9,3% 5,6% 6,3%
ASCENSOSIINCENTIVOS 7,0% 2,8% 3,9%
AYUDA SOCIAL 4,0% 6,3% 3,9%

TECNOLOGIAIINNOVACION 8,0% 8,1% 3,5%
PAGOS PUNTUALES 4,7% 2,8% 3,1%
PRESTAMOS/CREDITOS 4,9% 2,7%
UBICACION

I
1,2% 1,4% 1,2%

HORARIOS COMOOOSITURNOS I
2,1% 1,2%

OTROS

I
4,0% 1,4% 1,2%

NO RESPONDE 3,5% 0,7% 1,6%

TOTAL I 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.22
¿ENCUENTRA USTED DESVENTAJAS DE TRABAJAR EN PINTURAS

CÓNDOR?
NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

SI TIENE 44,4% 30,6% 26,0% 29,5%
NO TIENE 55,6% 69,4% 74,0% 70,5%

TOTAL 100.0% 100,0% 100.0°/c. 100.0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.23
·CUÁLES SON LAS DESVENTAJAS DE TRABAJAR EN PINTURAS CÓNDOR?1, .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operaciona!

MALA COMUNICACION E INFORMACION 50,0% 22,2% 20,0%
CONTAMINACION/CONTACTO CON
QUIMICOS 9,1% 33,3% 20,0%
SUELDOS BAJOS/MALOS SALARIOS 36,4% 5,6% 14,3%
FALTA DE APOYO/ NO DEFINIR
RESPONSABILIDADES 16,7% 16,7% 11,4%
MALA PLANIFICACiÓN 33,3% 5,6% 8,6%
SOBRECARGA DE TRABAJO 11,1% 5,7%
UBICACION 18,2% 5,7%
NO DAR INCENTIVOS 9,1% 2,9%
ACCIDENTES 9,1% 2,9%
AMENAZAS DE DESPIDO 5,6% 2,9%
NO RESPONDE 18,2% 5,7%

TOTAL 100,0% 100.0% 100.0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.24
·CONOCE USTED EL SLOGAN DE PINTURAS CÓNDOR?l. ' .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

sr 100,0% 94,4% 92,0% 93,7%
NO 0,0% 5,6% 8,0% 6,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADROSo2S
oPUEDE RECORDAR EL SLOGAN DE PINTURAS CÓNDOR?l. o

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 88,9% 97,1% 89,4% 92,2%

RESPUESTA INCORRECTA 11,1% 2,9% 10,6% 7,8%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,ooA,

AGOSTO DE 2002

CUADROSo26
¿CONSIDERA QUE LA EMPRESA EN LA CUAL TRABAJA SE PREOCUPA

POR SUS EMPLEADOS?
NIVEL . TOTAL I

Gerencial Medio Operacional

SI 77,8% 94,4% 98,0% 94,7%

NO 22.2% 5,6% 2,0% 5,3%

TOTAL 100,0% 1000% 1000% 1000%

AGOSTO DE 2002

CUADROSo27
¿SU OFICINA O DEPARTAMENTO ESTA DOTADO DEL EQUIPO

INDISPENSABLE PARA PODER DESARROLLAR UN BUEN TRABAJO?
NIVEL TOTAL

Gerencial Medio O~racional-
TIENE LO SUFICIENTE 77,8% 88,9% 66,0% 75,8%
TIENE ALGO, PERO MENOS DE LO
SUFICIENTE 22,2% 11,1% 24,0% 18,9%
TIENE MUY POCO 10,0% 5,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROSo28
.CONOCE LOS SERVICIOS QUE BRINDA EL CLUB CÓNDOR?t. o

NIVEL TOTAL
,

Gerenc ial Medio Operac ional

SI CONOCE 77,8% 66,7% 76,0% 72,6%1
NO CONOCE 22,2% 33,3% 24,0% 27,4%'

TOTA L 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%1

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.29
.CÓMO CALIFICA EL AMBIENTE EN EL QUE USTED TRABAJA?,.

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio OPeracional

EXCELENTE 33,3% 30,6% 26,0% 28,4%
BUENO 66,7% 69,4% 72,0% 70,5%
PESIMO 2,0% 1,1%

ITOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%.

AGOSTO DE 2002

CUADRO S.29-A
.POR QUÉ?,. .

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

EXCELENTE y BUENO

54,2%1COMPAÑERISMOfTRABAJO EN EQUIPO 11,1% 52,7% 63,3%

COMUNICACiÓN 33,3% 16,7% 10,2% 14,8%

TRATO 5,6% 8,2% 6,4%
FALTA COMPAÑERISMO 11,1% 5,6% 6,1% 6,4%

CONTAMINACION 11,1% 2,8% 6,1% 5,3%

FALTA CONTROL 2,0% 1,1%

PAGO PUNTUAL 2,8% 1,1%

FALTA DE EQUIPOS Y MANTENIMIENTO 2,0% 1,1%

NO RESPONDE 33,3% 13,9% 2,0% 9,6%

¡rOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
MALO Y PESIMO

CONTAMINAC10N 100,0% 100,0%

TOTAL 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.30
¿CONOCE DE ALGUNAS REGLAS QUE LA EMPRESA MANTIENE CON SUS

EMPLEADOS EN EL DESEMPE~ODE SU TRABAJO Y QUE ESTÁN
CONTENIDAS EN EL MANUAL DE INDUCCIÓN?

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 22,2% 25,0% 72,0% 49,5%
RESPUESTA INCORRECTA 77,8% 75,0% 28,0% SO,5%

!rOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADRO S.31
¿CUÁL ES EL MEDIO DE COMUNICACIÓN QUÉ USTED UTILIZA CON

MAYOR FRECUENCIA?
NIVEL TOTAL I

Gerencial Medio Operacional

NINGUNO 1,1% 0,5%1
BUZaN 2,6% 1,1% 1,6%

CARTELERA 23,8% 26,9% 45,1% 35,3%

BOLETIN INTERNO 14,3% 7,7% 7,7% 8,4%1
REVISTA 23,8% 16,7% 28,6% 23 ,2%

CORREO ELECTRONICO 28,6% 37,2% 7,7% 22,1%1
TELEFONO 9,5% 9,0% 8,8% 8,9%

I
AGOSTO DE 2002

CUADROS.32
ON QUE FRECUENCIA SE INFORMA A TRAVES DE ESTOS MEDIOS?

-- NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional _.-- ---- -- -- - - - - -- -
DIARIO 66,7% 80,6% 50,0% 63,2%

¡SEMANAL 22 ,2% 11,1% 36,0% 25,3%

QUINCENAL 6,0% 3,2%

MENSUAL 8,3% 6,0% 6,3%

BIMENSUAL 11,1% 2,0% 2,1%

ITOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

¿C

AGOSTO DE 2002

CUADROS.33
¿LAS DECISIONES ADMINISTRATIVAS ( CAMBIO DE PERSONAL,

ASCENSOS, ETC) SE DAN A CONOCER?
NIVEL TOTAL

IGerencial Medio Operacional

SI 66,7% 80,6% 74,0%
75'~NO 33,3% 19,4% 26,0% 24,2%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,.0%

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.34
.QUIÉNES CONSIDERA USTED QUE DEBEN USAR UNIFORME?4. .

NIVEL TOTAL
1-

Gerencial Medio Operacional

HOMBRES 2,8% 1,1%

MUJERES 22,2% 44,4% 18,9%

TODOS 77,8% 50,0% 98,0% 77,9%

NINGUNO 2,8% 1,1%,
NO RESPONDE 2,0% 1,1%1

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%1

AGOSTO DE 2002

CUADROS.3S
¿EN QUE ACTOS QUE DESARROLLA PINTURAS CÓNDOR LE GUSTA

PATICIPAR?
r--

INIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

EVENTOS DEPORTIVOS

SI 88,9% 66,7% 94,0% 83,2%

NO 11,1% 33,3% 6,0% 16,8%

TOTAL 100,0% 100,0% 1000% 100,0%
ACTOS CULTURALES

SI 44,4% 52,8% 46,0% 48,4%
NO 55,6% 47,2% 54,0% 51,6%

ITOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ACTOS SOCIALES

SI 77,8% 52,8% 72,0% 65,3%
NO 22,2% 47,2% 28,0% 34,7%

ITOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

MOTIVACION DE PERSONAL

SI 88,9% 72,2% 78,0% 76,8%

NO 11,1% 27,8% 22,0% 23,2%

TOTAL 1000% 100,0% 100,0% 100,0%
CONCURSOS DE ENTRETENIMIENTO

SI 33,3% 44,4% 46,0% 44,2%
NO 66,7% 55,6% 54,0% 55,8%

TOTAL 100,0% 1000% 1000% 1000%
CAPACITACION

S\ 88,9% 94,4% 94,0% 93,7%
NO 11,1% 5,6% 6,0% 6,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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SEGURIDAD INDUSTRIAL

65,3%\SI 88,9% 47,2% 74,0%

NO 11,1% 52,8% 26,0% 34,7%1

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

CELEBRACION DE HONOMASTICOS I
SI 55,6% 44,4% 68,0% 57,9%1
NO 44,4% 55,6% 32,0% 42,1%1

I

TOTAL 100.0% 100.0% 100,0% 100,0%1

AGOSTO DE 2002

CUADROS.36
·CONOCE ACERCA DE LA FUNDACIÓN CÓNDOR?e:

NIVEL TOTAL ¡
Gerencial Medio Operacional

SI 77,8% 52,8% 50,0% 53.7%¡
NO 22,2% 47,2% 50,0% 46,3%

TOTAL 100.0% 100,0% 100,0% 100.0%1

AGOSTO DE 2002

CUADRO S.37
;.A Q UE SE DEDICA LA FUNDACION CONDOR?

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

RESPUESTA CORRECTA 100,0% 78,9% 76,0% 80,4%

RESPUESTA INCORRECTA 21,1% 24,0% 19,6%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 1000%

AGOSTO DE 2002

NIVEL TOTAL

Gerencial Medio Operacional

SI 5,0% 8,0% 5,8%
NO 100,0% 95,0% 92,0% 94,2%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

CUADROS.38
¿HA RECIBIDO ALGÚN BENEFICIO DE PARTE DE FUNDACIÓN CÓNDOR?

AGOSTO DE 2002
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.:. Cuestionario de Imagen Externa

b) Distribuidores.- Se diseñó una muestra probabilística y aleatoria de
distribuidores, representativa de la población en estudio con controles por
ubicación geográfica.
El número de entrevistados se encontraban distribuidos en los sectores
Norte, Centro y valles del Distrito Metropolitano de Quito.
Los cuestionarios fueron sometidos a una prueba piloto del 10% del total de
la muestra. En esta fase se ajustaron t érminos, así como temas y variables
que fueron pertinentes antes de concretar su aplicación.

Fórmula tamaño de la muestra

CUADRO 5.39
TAMAÑO DE LA MUESTRA

Quito - Puntos de Venta

z
P

Q

EM

Nivel de confianza al que pertenece el área de 1.96
1,96 (DI5TRIBUCION NORMAL)

0,945Probabilldad de que vendan Pinturas Cóndor (PENETRACION)
Probabilidad de que NO vendan Pinturas

0,055 Cóndor
Margen de

0,05 error

n= aOTamai'lo de muestra

CUADROS.40
¿QUÉ MARCA DE PINTURA CONSIDERA LA LÍDER EN EL

MERCADO?
TOTAL

CONDOR 60,0%
WESCO 13,3%
PINTUCO 11,7%
UNIDAS 5,0%
ULTRA 5,0%
OTROS 5,0%

TOTAL 100,0%

AGOSTO DE 1001
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CUADRO 5.41
CON Q UÉ COLORES IDENTIFICA USTED A:

f-- -----------

COLORES IDENTIFICA A WESCO

CORRECTO

INCORRECTO
NO RESPONDE

TOTAL

51,7%1

11,7%

36,7%

TOTAL -- -- -- --
COLORES IDENTIFICA A UNIDAS

CORRECTO

INCORRECTO

NO RESPONDE

100,0%

40,0%

25,0%

35,0% 1

TOTAL
f-- ---- --- --- --- - -- --- -- - --

COLORES IDENTIFICA A ULTRA

CORRECTO

INCORRECTO
NO RESPONDE

TOTAL

15,0%

23,3%
61,7%

100,0%

COLORES IDENTIFICA A PINTUCO

CORRECTO

INCORRECTO

NO RESPONDE

50,0%

26,7%

23,3%

TOTAL 100,0%

COLORES IDENTIFICA A PINTRES

INCORRECTO
NO RESPONDE

TOTAL

1,7%

98,3%
100,0%

COLORES IDENTIFICA A EXCEL

CORRECTO

INCORRECTO

NO RESPONDE

5,0%

11,7%

83,3%

IfOTAL 100,0%

:OLORES IDENTIFICA A CONDOR

CORRECTO

INCORRECTO

NO RESPONDE

70,0%

8,3%

21,7%

TOTAL 100,0%

COLORES IDENTIFICA A MEGA

CORRECTO

INCORRECTO
NO RESPONDE

15,0%

3,3%

81,7%

100,0%
AGOSTO DE 2002

ITOTAL
L-- - --- -----------,--=-==-==-c=-=~::_:_-----'---------'-----'



CUADRO 5.42 -A
EN LO QUE VA DEL AÑO, A TRAVÉS DE QUE MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS WESCO y QUÉ ES LO QUE
RECUERDA

63

TOTAL I
A TRAVES DE QUE MEDIO

VALLAS 224%1

TELEVISiÓN 20:9%1
PRENSA

I
7,5%

REVISTAS 7.5%1
RADIO 1,5%

NO RESPONDE 40 ,3%1

TOTAL 100 .0%1

QUE RECUERDA

9,,%1SEÑOR CON UNA BROCHA

LOGOTIPOS 6,1%,

PERSONA PINTANDO 6,1%

SLOGAN 6,1% 1
CARRITOSIBARCOS/ CASAS 6"%1ECUADOR EN COLORES 3,0%

MUNDIAL 3,0%

TORO DE PINTURA 3,0%1
ANIMALES 3,0%

PINTAR TODO EL HOGAR 3,O%¡
MARCAS 3,0%

OTROS 6,1 %

NO RESPONDE 42,4%

TOTAL 100,0%

AGOSTO DE 2002

CUADRO 5.42-B
EN LO QUE VA DEL AÑo, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS UNIDAS Y QUÉ ES LO QUE
RECUERDA

TOTAL

~ TRAVES DE QUE MEDIO

TEL EVISIÓN 23,2%

VALLAS 20 '3%1
RADIO 7,2%

REVISTAS 5,8%

PREN SA 4,3%

NO RESPONDE 39,1%

ITOTAL 100 ,0%



QUE RECUERDA

UNIDAS

FRANJAS DE COLORES

LOGOTIPOS

SEÑOR CON UNA BROCHA

CARRITOS/BARCOS/ CASAS

CASA QUE CAMBIA DE COLORES

PINTA EL VEHICULO

PERSONA PINTANDO

PRO MOCIONES

ECUADOR EN COLORES

ANIMALES

MARCAS

OTROS

NO RESPONDE

TOTAL

AGOSTO DE 2002
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147%1

11,8%

5,9%1

5,9%
2,9%

2,9%

2.9%
2,9%

2,9%1
2,9%

2.9%1

2,9%

38.2%

100,0%

CUADRO 5.42-C
EN LO QUE VA DEL AÑo, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS ULTRA Y QUÉ ES LO QUE
RECUERDA

TOTAL

A TRAVES DE QUE MEDIO

9.2%1TELEVISIÓN

VALLAS 6.2%'

PRENSA 4,6%

RADIO 3,1%

REVISTAS 1,5%
NO RESPONDE 75,4%

TOTAL 100,0%

QUE RECUERDA I
ULT;~

FRPNJAS DE COLORES 18,2%
LOGOTIPOS 9,1%
SEÑOR CON UNA BROCHA 9,1%

ECUADOR EN COLORES 9,1%

OTROS 9,1%
NO RESPONDE 45,5%

TOTAL 100,0%

AGOSTO DE 2002
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CUADRO 5.42-D
¿EN LO QUE VA DEL AÑO, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O
ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS PINTUCO y QUÉ ES LO

QU E RECUERDA?

------ - - - - _1_---lO~ _1
A TRAVES DE QUE MEDIO

TELEVISiÓN 46,7%1

VALLA.S 13.3%1

RADIO I 8,0%1
REVISTAS 6,7%1

J

PRENSA 4,0%1

NO RESPONDE I 21.3%1

I
TOTAL I 100,0%

QUE RECUERDA

PINTUCO

MANOS DE COLORES 16,3%
LOGOTIPOS 9,3%
FRANJAS DE COLORES 7,0%1
SEÑOR CON UNA BROCHA I 7,0%1
PERSONA PINTANDO

I
4,7%

SLOGAN 4,7%

CARICATURAS 4,7%
ECUADOR EN COLORES 4,7%

CARRITOS/BARCOS/ CASAS 4,7%
CASA QUE CAMBIA DE COLORES 2,3%
PROMOCIONES 2.3%
TORO DE PINTURA 2,3%
MARCAS 2,3%

PERSONAS PINTADAS DE COLORES 2,3%
OTROS 4,7%

NO RESPONDE 20,9%

TOTAL 100.0%

AGOSTO DE 2002

CUADRO 5.42-E
EN LO QUE VA DEL AÑo, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS PINTRES y QUÉ ES LO QUE
RECUERDA

TOTAL

A TRAVES DE QUE MEDIO

PRENSA 1,6%
TELEVISiÓN 1,6%
REVISTAS 1,6%
~ALLA.S 1,6%
NO RESPONDE 93,5%
TOTAL 100,0%



QUE RECUERDA

LOGOTIPOS

NO RESPONDE

TOTAL

AGOSTO DE 2002
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50 ,0%1

50 .00/0,

100 ,0%1

CUADRO 5. 42-F
EN LO QUE VA DEL AÑO, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS EXCEL y QUÉ ES LO QUE
RECUERDA

A TRAVES DE QUE MEDIO

TELEVISiÓN

PRENSA

RADIO

ALLAS

REVISTAS

NO RESPONDE

TOTAL

QUE RECUERDA

SLOGAN

MUNDIAL

ORO DE PINTURA

NO RESPONDE

TOTAL

AGOSTO DE 2002

TOT1
4,7%1
3,1%

3,1%

3,1%\
1,6%

84,4%

100,0%

16,7%\
16 ,7%

16 ,7%1
50 ,0%

100,0%

CUADRO 5.42- G
¿EN LO QUE VA DEL AÑo, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O
ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS CÓNDOR Y QUÉ ES LO

Q UE RECUERDA?
TOTAL

ATRAVES DE QUE MEDIO

TELEVISiÓN

VALLAS

RAD IO

PRENSA

REVISTAS

NO RESPONDE

TOTAL

37 ,8%

15.9%1
14 ,6%

9.8%

4,9%1
17,10/o¡

100.0%1



QUE RECUERDA

SLOGAN

LOGOTIPOS

PROMOC IONES

CARR ITOS/BARCOS/ CASAS

FRANJAS DE COLORES
PERSONA PINTANDO

SEÑOR CON UNA BROCHA

CASA QUE CAMBIA DE COLORES

PINTA EL VEHICULO

ECUADOR EN COLORES

MUNDIAL

ANIMALES

COMERCIALES
MARCAS

PERSONAS PINTADAS DE COLORES
OTROS

NO RESPONDE

TOTAL

AGOSTO DE 2002
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20,0%1
13,3%,
67%1, I

67%1, i

4,4%1

4,4%1
2,2%

2,2%1

2,2%1
2,2%,

2,2%1
2,2%

2'2%1
2.2%
4,4%

20 ,0%1

100,0%1

CUADRO 5. 42-H
¿EN LO QUE VA DEL AÑo, A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO HA VISTO O

ESCUCHADO PUBLICIDAD DE PINTURAS MEGA Y QUÉ ES LO
VE RECUERDA?-- ---- - - -

TOTAL

~ TRAVES DE QUE MEDIO

r.,tALLAS 3,3%
NO RESPONDE 96,7%

TOTAL 1000%
QUE RECUERDA

LOGOTIPOS 50,0%
FRANJAS DE COLORES 50,0%

TOTAL 1000%

AGOSTO DE 2002



CUADRO 5.43
¿CONOCE CUÁL ES EL SLOGAN QUE IDENTIFICA A LAS

SIGUIENTES EMPRESAS?

68

--l-- TOTAL I
-- ---- -- - --
CONOCE SLOGAN DE WESCO

CORRECTO

I
5.0%\

INCORRECTO 5,0%

NO RESPONDE

I
90,0%

___100,0%1TOTAL -- -- - -- ---
CONOCE SLOGAN DE UNIDAS

I 5.0%1CORRECTO

INCORRECTO

I
5,0%1

NO RESPONDE 90 ,0%1

TOTA L -\ 100.0%\-------
CONOCE SLOGAN DE ULTRA

INCORRECTO
I

5,0%1
NO RESPONDE 95 ,0%1

TOTAL I 100 ,0%1
CONOCE SLOGAN DE PINTUCO

I

I
CORRECTO

I 25 '0%1
INCOR RECTO , 13,3%
NO RESPONDE 61 ,7%

TOTAL I 100,0%
CONOCE SLOGAN DE PINTRES

INO RESPONDE 100,0%

TOTAL
1

100 ,0%--
CONOCE SLOGAN DE EXCEL

NO RESPONDE 100 ,0%

TOTAL 100,0%
CONOCE SLOGAN DE CONDOR

CORRECTO 31,7%,

INCORRECTO 30.0%1
NO RESPONDE 38,3%

TOTAL 100.0%1
CONOCE SLOGAN DE MEGA

IINCORRECTO 1,7%
NO RESPONDE I 98,3%

I
TOTAL 100,0%

AGOSTO DE 2002



69

CUADROS.44
MARCAS DE PINTURA QUE LE OFRECE MAYOR UTILIDAD

CONDOR - - - - -- - -- -- -- _ TOTAL 34 ,1~

WESCO 16,5%1

UNIDAS 13,2%

PINTUCO 13.2%

ULTRA 9.9%1
OTROS 8,8%

PINTRES 2,2%1

MEGA 2.2%\

OTAL 100,0%

AGOSTO DE 2002

TOTAL

ULTRA

CONDOR

PINTUCO

WESCO

MEGA

PINTRES

UNIDAS

OTROS

53,671

52,12\
43 ,89

37,001
30,00

29,00

23,30

51,14

AGOSTO DE 2002

CUADROS.46
DE LAS EMPRESAS QUE CONSTAN EN LA CARTILLA A CUAL

IDENTIFICA USTED COMO:
TOTAL

LA QUE EFECTUA MEJOR LABOR SOCIAL

CONDOR

PINTUCO

WESCO

UNIDAS

ULTRA

NINGUNA

NO RESPONDE

26,2%

13,8%

10,8%

4,6%
4,6%

21,5%

18,5%

TOTAL ___________. 100,O~
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LA QUE APOYA A LA COMUNIDAD

CaNDOR 27,0%1
PINTUCO 14,3%1
UNIDAS 9,5%

WESCO 6,3%1
ULTRA 3,2%

NINGUNA 17,5%1

NO RESPONDE 22,2%
I

[QTAL 100,0%\
LA QUE PROTEGE AL MEDIO AMBIENTE

CaNDOR 28,8%

PINTUCO 106%1, I
WESCO 7,6%

UNIDAS 300J
ULTRA 3:0%1
NINGUNA 25,8%

ITODAS 1,5%1
NO RESPONDE 197%, I

TOTAL 100,0%1

LA MARCA NACIONAL

CaNDOR 48,5%

WESCO 12'1%i
UNIDAS 9,1%
PINTUCO 9,1%1

ULTRA 4,5%
PINTRES 1,5%

NINGUNA 3,0%
TODAS 3,0%
NO RESPONDE 9,1%

TOTAL 100,0%

LA MARCA EXTRANJERA

PINTUCO 27,7%
\IVESCO 12,3%
EXCEL 12,3%
UNIDAS 7,7%
O)NDOR 6,2%

MEGA 6,2%
PINTRES 4,6%
ULTRA 3,1%
NINGUNA 7,7%

NO RESPONDE 12,3%

TOTAL 100,0%
LA QUE SE PUEDE RECOMENDAR

CONDOR 29,2%
PINTUCO 19,4%
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WESCO 12,5%

UNIDAS 11,1% \
ULTRA 8,3%

PINTRES 2,8%

NINGUNA 1,4%

TODAS 4,2%

NO RESPONDE 11,1%

TOTAL 100.0%

LA QUE NUNCA RECOMENDARlA

12,5%1PINTRES

ULTRA 7,8%

EXCEL 7,8%1

WESCO 6,3%[

MEGA 6,3%

UNIDAS 4,7%1
PINTUCO 1,6%

NINGUNA 31,3%1
NO RESPONDE 21,9% 1

TOTAL 100,0%

LA QUE OFRECE MAYOR VARIEDAD DE COLORES

CONDOR 33'3% 1
PINTUCO 21,3%

UNIDAS 18,7%
WESCO 12,0%1
ULTRA 5,3%

MEGA 1,3%'
TODAS 2,7%

NO RESPONDE 5,3%

TOTAL 100,0%
LA INNOVAOORA EN PRODUCTOS

CONDOR 28 ,8%
PINTUCO 19,7%

UNIDAS 12.1%1
WESCO 9,1%
ULTRA 9,1%
EXCEL 1,5%

NINGUNA 3,0%
TODAS 4,5%
NO RESPONDE 12,1%1

TOTAL 100,0%1
LA PIONERA EN EL MERCADO ECUATORIANO

CONDOR 47,0%
WESCO 18,2%
PINTUCO 13,6%
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UNIDAS 4.5%1
ULTRA 3.0%1

NINGUNA 3,0%1
NO RESPONDE 10,6%

I
TOTA L 100.0%1
LA DE MAYOR PRESTIGIO

49 ,3%1CONDOR
WESCO 15.9%1
PINTUCO 11,6%

UNIDAS 10,1%\
ULTRA 4,3%

TODAS 1,4%1
NO RESPONDE 7,2%

TOTAL 100,0%1

LA QUE TIENE MEJOR 1N1=RAESTRUCTURA I

CONDOR 50,8%\
P1NTUCO 9,2%
UNIDAS 7,7%

fv\tESCO 6,2%

ULTRA 3,1%

PINTRES 1,5%

EXCEL 1,5%

MEGA 1,5%

NINGUNA 4,6%

TODAS 1,5%

NO RESPONDE 12,3%
TOTAL 100,0%

LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN INFANTIL

CONDOR 31,7%
PINTUCO 20,0%

WESCO 8,3%

UNIDAS 8,3%

NINGUNA 21,7%

NO RESPONDE 10,0%
TOTAL 100,0%

LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN JUVENIL

CONDOR 24.6%
?INTUCO 23,0%
WESCO 18,0%
UNIDAS 8,2%
ULTRA 1,6%

EXCEL 1,6%
MEGA 1,6%
NINGUNA 9.8%
¡rODAS 1,6%

NO RESPONDE 9,8%
TOTAL 100,0%
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LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN MADURA/SERIA I
CONDOR 30,2%1

WESCO 23,8%;

UNIDAS 15,9%1

PINTUCO 7,9% 1

ULTRA 3,2%1

MEGA 1,6%1

NINGUNA 6,3%1

TODAS 32%1
~

NO RESPONDE 7,9% :
I

TOTAL 100 ,0%

LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN DETER10RADANIEJA

UNIDAS 148%1

WESCO 13:1%1

ULTRA 82%'

CONDOR 8:2%1
PINTUCO

4'9%1
PINTRES 3,3%

EXCEL 1,6%

NINGUNA 3280J,
TODAS 1,6%1
NO RESPONDE 11 5%,

TOTAL 100,0%1

LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN NUEVA

446%1PINTUCO
UNIDAS 10:8%1

WESCO 9,2%

CONDOR 9,2%

ULTRA 6,2%

EXCEL 4,6%

PINTRES 1,5%

NINGUNA 4,6%

NO RESPONDE 9,2% 1

TOTAL 100,0%

LA QUE PROYECTA UNA IMAGEN POPUlAR CONOCIDA

CONDOR 44,6%

PINTUCO 154%', I
WESCO 10,8%
UNIDAS 10,8%
ULTRA 3,1%
PINTRES 1,5%

NINGUNA 4,6%
NO RESPONDE 9,2%

TOTAL 100,0%
LA QUE PROYECTA TRADICION I
CONDOR 62,5

0/:1
WESCO 9,4%
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UNIDAS 6,3% 1
PINTUCO 3,1%

PINTRES 3.1%

MEGA 3,1% \
ULTRA 1,6%

EXCEL 1.6%'
NINGUNA 3,1%

NO RESPONDE 6.3%
TOTAL 100,0%

UNA EMPRESA DESCONOCIDA

PINTRES 31.6%

MEGA 22,4%

EXCEL 17.1%,

ULTRA 11,8%1
UNIDAS 2.6%

WESCO 1.3%1
PINTUCO 1,3%

CONDOR 1,3%

NINGUNA 1,3%

NO RESPONDE 9.2%,
TOTAL 100,0%

EN GENERAL LA DE MEJOR IMAGEN

39,1%1CONDOR
PINTUCO 17,4%

WESCO 13.0%
UNIDAS 8,7%

ULTRA 5,8%

PINTRES 2,9%
EXCEL 1,4%

MEGA 1,4%

NINGUNA 2,9%

TODAS 1,4%

NO RESPONDE 5,8%

TOTAL 100,0%
AGOSTO DE 2002

CUADRO 5.47
DE LAS EMPRESAS QUEPUEDE LEEREN LA CARTILLA, A CUÁL

CONSIDERA LA MEJOREN:
TOTAL

ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE

CONDOR 25,0%
WESCO 18,3%
PINTUCO 16,7%
UNIDAS 13,3%,
ULTRA 6,7%,

PINTRES 1,7%
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NINGUNA
6.70/:!

TODAS 1,7%
NO RESPONDE 10,0%

100.00/JTOTAL

ASESORIA DE LOS PRODUCTOS

Ca NDOR 31,7%

WESCO 15,0%,
UNIDAS 13,3%

PfNTUCO 11,7%1
ULTRA 5,0%
NINGUNA 10,0%

TODAS 1.7%1
NO RESPONDE 11,7%

TOTAL 100,0%

PRECIOS

Ca NDOR 20 .0%\
UNIDAS 18,3%1
PINTUCO 15,0%
ULTRA 10,0%

WESCO 5.0%1
PINTRES 5,0%
MEGA 1,7%
NINGUNA 5,0%
TODAS 3,3%
NO RESPONDE 16,7%

TOTAL 100,0%
CONDICIONES DE CREDITO

UNIDAS 18,3%
CONDOR 13,3%
WESCO 10,0%
ULTRA 8,3%
PINTUCO 3,3%
PINTRES 1,7%
MEGA 1,7%
NINGUNA 18.3%
TODAS 8,3%
NO RESPONDE 16,7%

TOTAL 100,0%
PLAZO DE LOS PAGOS

UNIDAS 11,7%
CONDOR 10,0%
WESCO 6,7%
ULTRA 5,0%
PINTUCO 5,0%



PINTRES

NINGUNA

TODAS

NO RESPONDE

TOTA L
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1,7%

23,3%
11,7%

25,0%1

100,0%1

- IENTREGA A TIEMPO DE LOS PRODUCTOS SOLICITADOS

CONDOR 18,3%
UNIDAS 16,7%

ULTRA 11,7%
WESCO 10,0%\
PINTUCO 10.0%1
PINTRES 3,3%

NINGUNA 3,3%

TODAS 11,7%

NO RESPONDE 15,0%

TOTAL 100,0%

ENTREGA COMPLETA DE LOS PRODUCTOS SOLICITADOS I
CONDOR 18,3%1
PINTUCO 13,3%
UNIDAS 11,7%

WESCO 10,0%
ULTRA 6,7%
PINTRES 3,3%

EXCEL 1,7%
NINGUNA 6,7%
[TODAS 11,7%
NO RESPONDE 16,7%

h'OTAL 100,0%
EN PUBLICIDAD

PINTUCO 31,7%
CONDOR 28,3%
UNIDAS 16,7%

WESCO 10,0%

ULTRA 1,7%
NO RESPONDE 11,7%

TOTAL 100,0%

EN PROMOCIONES QUE USTED RECIBE

CONDOR 21,7%
P/NTUCO 15,0%
UNIDAS 13,3%
ULTRA 6,7%
WESCO 3,3%
PINTRES 1,7°1c.
EXCEL 1.7%



NINGUNA

NO RESPONDE

irOTAL

EN DESCUENTOS QUE USTeD RECIBE

CONDOR

UNIDAS

WESCO

ULTRA

PINTUCO

PINTRES

NINGUNA

irODAS

NO RESPONDE

TOTAL

MATER1AL PUBL1C1TAR10 QUE USTED RECIBE

CONDOR

UNIDAS

PINTUCO

iWESCO

ULTRA

NINGUNA

TODAS

NO RESPONDE

TOTAL

MATER IAL PUBLICITARIO I FOLLETERIA

CONDOR

UNIDAS

PINTUCO

WESCO

ULTRA

NINGUNA

TODAS

NO RESPONDE

TOTAL

ATENCION TELEFONICA

CONDOR

UNIDAS

PINTUCO

WESCO

ULTRA

EXCEL

NINGUNA

TODAS

NO RESPONDE

TOTAL
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18,3%\

18.3%1

100,0%1
I

25 .0%1
21 .7%

___10,0%1

8.3%

3,3%1

1,7%1
11,7%

3,3%1
15 ,0%

100.0%1

20 .0%1

13 .3% \

8,3%1
5,0%

3.3%

26 ,7%1

1.7%

21 .7%1

100 ,001oi
I

26 ,7%1

10'0%1
8,3%

3,3%

3,3%

21 ,7%

1,7%

25 ,0%

100 ,0%

23 ,3%

10,0%

10,0%

5,0%

5,0%

1,7%1
18,3%

5,0%

21.7%

100,0%



ATENCION DE RECLAMOS

CONDOR
PINTUCO
UNIDAS
ULTRA
WESCO
PINTRES
NINGUNA
TODAS
NO RESPONDE

TOTAL
ETIQUETAS DE LOS ENVASES

CONDOR
WESCO
UNIDAS
PINTUCO
ULTRA
NINGUNA
TODAS
NO RESPONDE

TOTAL
CLARIDAD DE LA INFORMACION QUE CONTIENEN LAS ETIQUETAS

CONDOR
WESCO
UNIDAS
ULTRA
PINTUCO
NINGUNA
TODAS
NO RESPONDE

TOTAL
LISTAS DE PRECIOS ENTENDIBLE5

CONDOR
UNIDAS
P/NTUCO
WESCO
ULTRA
PINTRES
MEGA
NINGUNA
TODAS
NO RESPONDE

TOTAL
OFRECE GARANTIA POR PRODUCTOS DEFECTUOSOS

Ca NDOR

78

200%1

8:3%\
6,7%
5,0%,
3.3%
1.7%

20,0%1

8,3%1
26,7%1

100,0%1
I

25,ooJ

13,3%

13,3%
11,7%
6,7%

11,7%
3,3%

15,0%

100,0%

21,7%
13,3%
10,0%
10,0%
8,3%
6,7%

15,0%
15,0%

100,0%

21,7%

13,3%
10,0%
8,3%
8,3%
1,7%

1,7%
5,0%

10,0%
20,0%

100,0%
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UNIDAS 10,0%!
ULTRA 10'0%1
PINTUCO 10,0%
WESCO 8,3%)
NINGUNA 11 7°Ic,l,
TODAS 10,0%
NO RESPONDE 18,3%
TOTAL 100,0%

TIENE MEJORES ESPECIFICACIONES TECNICAS

CONDOR 25,00J
PINTUCO 15,0%
WESCO 11,7%
UNIDAS 8,3%
ULTRA 8,3%
EXCEL 1,7%
NINGUNA 6,7%
iTODAS 8,3%
NO RESPONDE 15,0%1

TOTAL 100,0%

CAPACITACION/CURSOSISEMINARIOS

CONDOR 18,3%
WESCO 8,3%
UNIDAS 5,0%
ULTRA 3,3%
PINTUCO 3,3%
NINGUNA 28,3%
TODAS 3,3%
NO RESPONDE 30,0°/'<1

TOTAL 100,0%

AGOSTO DE 1001

c) Proveedores.- Se escogió en forma aleatoria a los 20 proveedores más
importantes ubicados en las ciudades de Quito y Guayaquil.

CUADROS.48
¿QUÉ TIEMPO TRABAJA CON PINTURAS CÓNDOR?

Menos de 6 meses
De 6 meses a 1 ar'io
De 1 a 5 ar'ios 20%
Más de 5 años 80%

TOTAL

AGOSTO DE 2001

100%
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CUADRO 5.49
¿CON QUÉ FRECUENCIA ADQUIERE PINTURAS CÓNDOR SUS

PRODUCTOS?
12 veces a la semana 15%
De 2 a 3 veces por semana 15%
Mensual 40%
Dos veces al mes 15%
Trimestral 15%

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

CUADRO 5.50
¿HA TENIDO USTED DIFICULTADES AL MOMENTO DE ENTREGAR EL

PEDIDO?
Siempre
Casi siempre
Nunca
Casi nunca

:rOTAL

AGOSTO DE 2002

80%
20%

100%

CUADRO 5.51
¿HA TENIDO USTED PENALIDADES POR ENTREGAS RETRASADAS O HA

SIDO PREMIADO POR ENTREGAS ATRASADAS ANTICIPADAS?
Si

Entrega anticipada 5%

Entreoa retrasada
No

Entrega anticipada
Entrega retrasada
Ninguna 95%

TOTAL 100%

AGOSTO DE 2002
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CUADROS.S2
¿CÓMO ENTREGA LOS PRODUCTOS SOLICITADOS A PINTURAS CÓNDOR?

Entrega directa 100%

Retiro de bodegas 0%

ITOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

CUADROS.S3
¿OFRECE USTED GARANTÍAS POR POSIBLES PRODUCTOS

DEFECTUOSOS?
Si

No

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

0%

100%

CUADROS.S4
SI SU RESPUESTA ES _~¿ É T rPO?

Por mala entregaen
envasados 10"k

Por defectosde fabricación 90%

OTAL 100%

AGOSTO DE 2002

CUADRO 5.55
¿CUÁLES SON LAS VENTAJAS DE TRABAJAR CON PINTURAS CÓNDOR?- - ------ --,-- ---

Seriedad 30%
Rapidez 10%
Volumen decompras 10%
Pagos puntuales 20%

Ninguna 10%
Solidez 10%
Personal calificado 10%

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%



CUADRO 5.56
¿CUÁLES SON LAS DESVENTAJAS DE TRABAJAR CON PINTURAS

CÓNDOR?

82

Ninguna

Poca comunicación

TOTAL

AGOSTO DE 2002

75%
25%

100%

CUADRO 5.57
LO PEDIDOS QUE EFECTÚA PINTURAS CÓNDOR LOS HA E eo

Anticipación 70%
Urgencia 30%

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

CUADRO 5.58
¿PINTURAS CÓNDOR CUMPLE CON EL PLAZO DE PAGO OFRECIDO A

USTED?
Siempre
Casi siempre
Nunca

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

100%

CUADRO 5.59
¿PINTURAS CÓNDOR EXIGIÓ A USTED REQUISITOS PREVIOS PARA

CALIFICARLO COMO PROVEEDOR?
Si
No

~OTAL

AGOSTO DE 2002

100%

100%



CUADROS.60
EN CASO DE CONTESTAR sí, MENCIÓNELOS
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Carta de presentación

Precios
Concurso de oferta
Amplitud de la línea

Cumplimiento
Calidad
Puntualidad
Certificados
Prueba de productos

RUC

TOTAL

AGOSTO DE 2002

25%

15%
5%
5%

15%
5%

10%

10%

5%

5%

100%

CUADROS.61
¿LA RELACIÓN QUE MANTIENE SU EMPRESA CON CÓNDOR ES?

Exdusivamente de negocios 25%

Cordial y de amistad
Las dos cosas 75%

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

100%

CUADROS.62
LA DISPONIBILIDAD DE LÍNEAS TELEFÓNICAS DE CÓNDOR ES:

Excelente

Buena
Mala
Pésima

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%
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CUADRO 5.63
¿USTED RECIBE LOS PEDIDOS DIRECTAMENTE DEL DEPARTAMENTO DE

COMPRAS O DE OTRO DEPARTAMENTO?
Departamento de compras

Otro
Compras Yotro

TOTAL

AGOSTO DE 2002

75%

25%

100%

CUADRO 5.64
¿OFRECE USTED DESCUENTOS ESPECIALES A PINTURAS CÓNDOR?

Si 100%

No

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

CUADROS.65
EN CASO DE CONTESTAR SÍ, ¿CUÁLES?

Mejores precios por volumen

Cliente antiguo

TOTAL

AGOSTO DE 2002

80%

20%

100%



41 ,60%

25.0%

8,30%1

85

d) Comunidad.- Se realizó un sondeo de opinión a los moradores del sector
para evaluar la imagen que tienen acerca de las fábricas ubicadas en los
alrededores.

CUADROS.66
¿DE LAS EMPRESAS QUE SE ENCUENTRAN EN EL SECTOR, CUÁL CREE

USTED QUE CONTAMINA MÁS?
Plywood 25 ,0%1

Congas

Fideos Paca

ILSA

Pinturas Cóndor

TANASA
Fosforera
Nacional

Levapan
Todas

TOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

CUADROS.67
¿CONOCE USTED SI LAS FÁBRICAS ANTES MENCIONADAS AYUDAN A LA

COMUNIDAD?
SI

NO

NO SABE

TOTAL

8,34%

8,34%

83,34%1

100.0%1

8,34%

91,60%

100,00%

AGOSTO DE 2002

CUADROS.68
SI SU RESPUESTA ES SÍ, ¡.QUÉ TIPO DE AYUDA RECIBE?

OBRA
Parque infantil

Ninguna

TOTAL



'FÁBRICA
IPIYWOOd
Congas

IFideos Paca

ILSA

j
Pinturas Cóndor

TANASA
Fosforera
Nacional

I
Levapan

No responde

I
TOTAL

8,34%

I

91.60%\

I
100%
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50,00%

8.34%

8,34%

8.34%
16,67%;

8,34 %\

AGOSTO DE 2002

CUADROS.69
¿CUÁL ES LA QUÉ PROYECTA MEJOR IMAGEN?

Plywood

Congas

Fideos Paca

I
ILSA
Pinturas Cóndor

TANASA
Fosforera
Nacional

Levapan

Ninguna

Otra

ITOTAL

AGOSTO DE 2002

100%

S.2 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS
Para lograr un mejor entendimiento del procesamiento de los datos, se analizarán las
respuestas de cada encuesta en forma individual.

•:. Evaluación Interna

1.- ¿Conoce usted la misión de la empresa?
El 87,4% del personal entrevistado dice conocer la misión, mientras que el
12,6% la desconoce.
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2.- ¿Puede recordar la misión de empresa?
El 63,9% respondió correctamente a esta pregunta, mientras que el 36,1% falló
en su respuesta.

3.- ¿Conoce la visión de la empresa?
El 74,7% dijo que sí conoce la visión, por el contrario el 25,3% no la conoce.

4.-¿Puede recordarla?
El 62% respondió correctamente y el 38% de forma incorrecta. Es decir que 58
personas de las 95 saben la visión .

5.-¿Conoce usted la política de calidad de la empresa?
El 77,9% respondió que sí y el 22, 1% dijo que no.

6.- ¿Puede recordarla?
Las respuestas del 70,3% fueron correctas y el 29,7% incorrectas. Es decir, que
66 personas conocen la política de calidad .

7.- ¿Conoce usted la política de riesgo de la empresa?
El 83,2% dijo que sí, yel 16,8% que no.

8.- ¿Puede recordarla?
Respondió correctamente el 54,4% y el 45,6% no sabe. Es decir, que 43
personas no saben la política de riesgo.

9.- ¿Cuáles considera usted que son los colores que caracterizan a Pinturas
Cóndor?
Únicamente el 51,6% respondió correctamente.

10.- En general el trato que recibe de la empresa es:
El 37,9% calificó de excelente el trato que recibe de la empresa y el 62,1%
como bueno.

11.- ¿Cuáles son las ventajas de trabajar en Pinturas Cóndor?
Entre las ventajas que obtuvieron el mayor porcentaje están el seguro médico,
de vida y de accidentes con un 12,5%, seguido del 11,45% que representa el
prestigio y liderazgo de Pinturas Cóndor en el mercado. Igual porcentaje
tuvieron las remuneraciones y beneficios.

12.- ¿Encuentra desventajas de trabajar en Pinturas Cóndor?
El 29, 5% de los encuestados encontró desventajas; sin embargo, este
porcentaje es superado por la opinión de más de la mitad del personal que
afirmó lo contrario.

13.-¿Cuáles?
Según los entrevistados, el contacto con químicos y la escasa comunicación son
las principales desventajas. Estas alcanzaron el 20%.
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14.-¿Conoce usted el slogan (frase que identifica) a Pinturas Cóndor?
El número de personas que afirmó conocer el slogan que identifica a la empresa
fue alto, y está representado por el 93,7%. La respuesta negativa fue mínima,
con un 6.3%.

15.-¿Puede recordarla?
El 92,2% de los consultados respondió correctamente, frente a un 7,8% que
falló en su respuesta. Este último equivale a 7 personas que respondieron
equivocadamente.

16.-¿Considera usted que la empresa en la que trabaja se preocupa por sus
empleados?
Cerca de la totalidad de los encuestados consideran que la empresa se preocupa
por su bienestar. Únicamente el 5,3% cree lo contrario.

17.-¿Su oficina o departamento está dotado del equipo (máquinas,
computadoras, etc.) indispensable para poder desarrollar un buen trabajo?
La maY0IÍa de los empleados consideran que tienen el equipo necesario para
trabajar. El 18,9% que tienen algo pero menos de lo suficiente y el restante
5,3% opinan que tienen muy poco.

18.- ¿Conoce usted los servicios que brinda el Club Cóndor?
La cuarta parte de los interrogados desconocen los servicios que el Club
Cóndor brinda. Por lo tanto, la mayoría de ellos si los conocen.

19.-¿Cómo califica el ambiente en el que u ted trabaja?
La mayor parte de lo empleados juzga al ambiente de trabajo entre bueno y
malo, esto equivale al 98,9%. Únicamente el 1, l% lo conceptúa como pésimo.

20.-¿Conoce algunas de las reglas que la empresa mantiene con sus empleados
en el desempeño de su trabajo y que están contenidas en el manual de
inducción?
Entre las personas que conocen las normas de la empresa y las que no, existe
una pequeña diferencia. Sin embargo, estas cifras muestran que hay un alto
porcentaje de miembros de la organización para los que no están claras estas
reglas.

21.-¿Cuál es el medio de comunicación que usted utiliza o ve con mayor
frecuencia?
Los medios más utilizados por el personal de Pinturas Cóndor son la cartelera y
la revista con un 35,3% y 23,2% respectivamente.

22.-¿Con qué frecuencia se informa a través de estos medios?
Poco más de la mitad del público interno se informa diariamente a través de los
diferentes medios de comunicación utilizados por la empresa.
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23.-¿Las decisiones administrativas (cambio de personal, ascensos, etc) se dan
a conocer?
El 75,8% de los evaluados coinciden en que las decisiones administrativas si se
dan a conocer. El restante 24,2% dice que no.

24.- ¿Quiénes considera usted que deben usar uniforme?
Aproximadamente el 80% está de acuerdo en que todo el personal utilice
uniforme para que la empresa sea identificada más fácilmente.

25.- ¿En qué actos que desarrolla Pinturas Cóndor le gusta participar?
Al 83,2% le gusta participar en eventos deportivos; al 93,7 o/oen capacitación y
un 76,8% en motivación de personal.

26.- ¿Conoce algo acerca de la Fundación Cóndor?
La existencia de la Fundación es desconocida por el 46,3% de público
entrevistado. El 53,7% conoce las actividades a las que se dedica esta entidad.

27.- Explique a qué se dedica Fundación Cóndor
Del porcentaje que conoce de la existencia de la Fundación el 80,4% respondió
correctamente.

28.- ,¿Ba recibido algún beneficio de parte de la Fundación?
Unicamente un pequeño porcentaje de los entrevistados ha recibido beneficios
por parte de la Fundación el restante 94,2% no.

•:. Evaluación Externa
a) Distribuidores

1.- ¿Qué marca de pintura considera usted la líder dd mercado?
El 60% considera que Cóndor es líder del mercado de pinturas.

2.- ¿Con qué colores identifica usted a Cóndor?
El 70% reconoció los colores que identifican a la empresa, el 8,3% falló su
respuesta y eI21,7% no respondió.

J.-¿En lo que va del año, a través de qué medio ha visto o escuchado
publicidad de Pinturas Cóndor y qué es lo que recuerda?
El 37,8% de los distribuidores han visto publicidad a través de la televisión y el
15.9% por vallas. El slogan y el logotipo son los elementos que recuerdan con
mayor facilidad las personas entrevistadas.

4.- ¿Conoce usted cuál es el slogan que identifica a Pinturas Cóndor?
Las respuestas correctas fueron del 31.7% , las incorrectas alcanzaron el 30% y
el 38,3% de los encuestados no respondieron.

5.- ¿Cuáles son las marcas de pintura qué le ofrecen mayor utilidad?
Cóndor con un 34,1% y Wesco con un 16,5% fueron las marcas que a opinión
de los distribuidores ofrecen mayor utilidad.



¿La que proyecta una imagen deteriorada/vieja?
Unidas con un 14,8% y Cóndor con un 8,2%

¿La que proyecta una imagen nueva?
Pintuco con un 44,6% y Cóndor con un 9,2%

¿La que proyecta una imagen popular/conocida?
Cóndor con un 44,6%

¿La que proyecta tradición?
Cóndor con un 62,5%

¿Una empresa desconocida?
Pintres con un 31,6%

¿En general la de mejor imagen?
Cóndor con un 39,1%

7.- A cuál empresa considera la mejor en:

¿Atención personalizada al cliente?
Cóndor con un 25%

¿La mejor en asesoria de productos?
Cóndor con un 31,7%

¿La mejor en precios?
Cóndor con un 20% seguido de Unidas con un 18,3%

¿La mejor en condiciones de crédito?
Unidas con el 18,3%

¿La mejor en plazo de pagos?
Unidas con el 11,7% YCóndor con el 10%

¿La mejor en entregar a tiempo los productos solicitados?
Cóndor con un 18,3%

¿La mejor en entrega completa de los productos solicitados?
Cóndor con un 18,3%

¿La mejor en publicidad?
Pintuco con e131,7% y Cóndor con el 28,3%

¿La mejor en promociones que recibe el distribuidor?
Cóndor con un 21,7%

¿En descuentos que recibe?
Cóndor con un 25%

91
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¿La mejor en material publicitario que recibe el distribuidor?
Cóndor con un 20%

¿La mejor en material publicitario! folletería?
Cóndor con un 26,7%

¿La mejor en atención telefónica?
Cóndor con un 23,3%

¿La mejor en atención de reclamos?
Cóndor con un 20%

¿La mejor en etiquetas de los envases?
Cóndor con un 25%

¿La mejor en claridad de la información que contienen las etiquetas?
Cóndor con un 21,7%

¿La mejor en listas de precios entendibles?
Cóndor con 21,7%

¿La que ofrece mejor garantía por productos defectuosos?
Cóndor con un 21,7%

¿La que tiene mejores especificaciones técnicas?
Cóndor con un 25%

¿La que ofrece mayor cursos de capacitación/seminarios?
Cóndor con un 18,3%

b) Proveedores

1.- ¿Qué tiempo trabaja con Pinturas Cóndor?
El 80% de los proveedores trabaja más de 5 años y el 20% de 1 a 5 años.

2.- ¿Con qué frecuencia adquiere Pinturas Cóndor sus productos?
El 40 % de los entrevistados indicó que la empresa adquiere sus productos
mensualmente.

3.- ¿Ha tenido usted dificultades al momento de entregar d pedido?
El 80% de los entrevistados nunca ha tenido problemas al momento de
entregar sus productos. El 20% restante casi nunca.

4.- ¿Ha tenido usted penalidades por entregas atrasadas o ha sido
premiado por entregas anticipadas?
El 95% no ha sido premiado ni penalizado.
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5.- ¿Cómo entrega los productos solicitados a Pinturas Cóndor?
La totalidad de los proveedores entregan directamente los productos
requeridos por Cóndor.

6.- ¿Ofrece usted garantías a Pinturas Cóndor por posibles productos
defectuosos?
El 100% ofrece las garantías requeridas por la empresa.

7.-¿Si su respuesta es si que tipo?
El 90% de las garantías es por defectos de fabricación.

8.-¿Cuáles son la ventajas de trabajar con Pinturas Cóndor?
La seriedad de la empresa y los pagos puntuales son las principales ventajas
que los proveedores ven en Pinturas Cóndor.

9.- ¿Cuáles son las desventajas de trabajar con Pinturas Cóndor?
Más de la mitad de los encuestados no encontraron desventajas. Únicamente
el 25% dijo que la escasa comunicación era una de ellas.

10.- ¿Los pedidos que efectúa Pinturas Cóndor los hace con?
El 70% de las veces Pinturas Cóndor realiza sus pedidos con anticipación.
En pocas ocasiones los realiza con urgencia .

11.- ¿Pinturas Cóndor cumple con el plazo de pago establecido a usted?
La totalidad de las respuestas afirmaron que siempre cumple con los plazos
establecidos.

12.-¿Pinturas Cóndor exigió a usted requisitos previos para calificarlo
como proveedor?
El 100% respondió que sí.

13.-¿En caso de contestar si, menciónelos?
El 25% fueron cartas de presentación y el 15% por precios y cumplimiento.

14.- ¿La relación que mantiene su empresa con Cóndor es?
El 75% señaló que mantienen relaciones de negocios y de amistad y un 25%
exclusivamente de negocios.

15.- ¿La disponibilidad de líneas telefónicas de Pinturas Cóndor es?
Un 100% respondió que es buena.

16.- ¿Usted recibe los productos directamente del departamento de
compras o de otro departamento?
El 75% respondió que a través del departamento de compras y el 25% por
medio del departamento de compras y otros.

17.- ¿Ofrece usted a Pinturas Cóndor descuentos especiales?
El 100% respondió que sí.
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IS.-¿En caso de contestar sí, cuáles?
El 80% por volumen de compras y el 20% por ser cliente antiguo.

e) Comunidad

1.- ¿De las fábricas que se encuentran en el sector, cuál cree usted que
contamina más?
El41 ,6% contestó que Cóndor y el 25% Plywood.

2.- ¿Conoce usted si las fábricas antes mencionadas ayudan a la
comunidad?
El 91,68% no conoce si las fábricas que se encuentran en el sector ayudan a
la comunidad.

3.- ¿Si su respuesta es sí, que tipo de ayuda recibe?
El 8,34% respondió que Cóndor contribuyó a la construcción de un parque
infantil.

4.-¿Cuál es la fábrica que proyecta mejor imagen?
El 16,67% está de acuerdo en que Pinturas Cóndor es la que proyecta mejor
imagen. El 50% aclaró que ninguna de ellas.

5.3 ESTADO ACTUAL DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE PINTURAS
CÓNDOR

Una vez analizada la información es necesario separar los resultados de los diversos
públicos de la empresa. El primero, tratará del personal que conforma Pinturas Cóndor; el
segundo sobre los distribuidores, proveedores y comunidad.

La evaluación realizada al público interno fue positiva puesto que granparte del personal
se siente identificado con la empresa
Sin embargo, se pudo notar que una gran parte de los empleados nuevos, no conocen las
políticas y normas de la institución lo cual dificulta que se cumplan los objetivos
propuestos.

En el momento de encuestar a los empleados, se encontraba vigente la nueva política de
calidad, sin embargo el 98,9% no la conocían.

En cuanto a la política de riesgo, según las estadísticas el 45,6% respondió
incorrectamente; es decir, que no se le da la importancia que amerita al ser esta una de las
políticas principales de la organización.

Para proyectar una buena imagen, es importante que todos se sientan parte de la empresa y
una forma de lograrlo es a través de la vestimenta. En el momento en que se preguntó
sobre quiénes deberían usar uniforme, una gran mayoría respondió que todos .
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Los colores que caracterizan a Pinturas Cóndor, no están bien definidos debido a que las
personas tienden a confundirse con la línea de colores que produce Cóndor.

Las obras sociales que realiza la empresa a nivel interno y externo a través de la Fundación
Cóndor, no se dan a conocer. Aproximadamente el 90% ha escuchado de su existencia.

Se puede concluir que el personal interno está conforme con todos los beneficios que les
brinda la empresa, como es el caso del seguro médico, seguro de vida, comisariato,
capacitación, alimentación, sistema de pagos , etc.

En lo que respecta a los distribuidores, la imagen que tienen de Cóndor es positiva lo que
demuestra que es una empresa lfder en el mercado de pinturas.

Como primer punto es importante mencionar que un alto porcentaje de personas no
conocen el slogan de Cóndor; sin embargo, es uno de los principales en la mente del
público evaluado.

En el campo de la labor social y el cuidado al medio ambiente, Cóndor es la empresa que
el público identifica como la más responsable.

En suma, la tradición , prestigio, instalaciones, calidad de sus productos, atención
personalizada reflejan la confianza que el público tiene a la marca y como consecuencia es
la que proyecta la mejor imagen.

A nivel de proveedore los resultado fueron favorables para la empresa. La opinión que
tienen sobre Pintura óndor e que es una institución seria, confiable, sólida con la cual
se puede tratar y mantener excelentes relaciones de negocios. Sin embargo, es necesario
tomar en cuenta que la escasa comunicación en ciertas ocasiones dificulta su proceso, por
lo que es necesario definir las personas con las que tienen que tratar.

Otro de los públicos con los cuales se debe mantener relaciones de cordialidad es la
localidad. Debido a la cercanía y a la influencia de esta para la formación de la opinión
pública, es necesario que se tomen medidas que no perjudiquen la imagen de la empresa.

A criterio de la localidad, Pinturas Cóndor es una de las fábricas que más contamina.
El sector en su gran mayoría desconoce si se realizan actividades de protección al medio
ambiente y de carácter social .

Parlo tanto, se puede afirmar que la imagen de la empresa en la comunidad no es positiva,
razón por la que es imprescindible que se tomen acciones preventivas con el fin de lograr
la aceptación y el apoyo de la vecindad .

5.4 RECOMENDACIONES

La imagen se forma como la suma de tres componentes básicos, los cuales integran, en
mayor o menor medida, todas y cada una de las formas de comunicación.

•:. Lo que la empresa dice (o deja de decir)
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.:. Lo que la empresa hace (o deja de hacer)

.:. Lo que otros dicen de ella ( o dejan de decir)

De acuerdo a los resultados obtenidos a nivel interno, se concluye que la imagen que tienen
los empleados de Pinturas Cóndor es favorable. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta
ciertos aspectos que servirán a la empresa para mantener y mejorar la percepción que
tienen sus públicos.

Al ser Pinturas Cóndor una de las empresas líderes en el mercado, y al estar en contacto
permanente con diversos públicos es indispensable que cuente con un departamento de
Relaciones Públicas. Este se encargará de manejar las comunicaciones internas y externas,
lo que permitirá un mayor control sobre la imagen de la empresa.

El trabajo de los departamentos de Mercadeo y Desarrollo Humano, conjuntamente con el
de Relaciones Públicas facilitará la elaboración de carteleras y coordinará de mejor manera
la información expuesta en los medios a utilizar.
La revista institucional por estar dirigida al público externo debe contener información de
su interés; es decir, no incluirá temas relacionados con eventos internos de la empresa
(celebración de onomásticos, mejor empleado del mes, paseos). El boletín interno es uno
de los principales medios de comunicación utilizados por el personal de la empresa, por lo
que la información contenida tratará de actividades realizadas dentro de la institución y
temas de actualidad.

La escasa comunicación e información es una de las mayores desventajas que gran parte
del personal percibe, razón por la que se recomienda que las carteleras sean llamativas.
Para lograr este efecto, se deben definir los espacios para colocarlas. Se usarán colores
vistosos, títulos grandes y artículos que no sobrepasen el tamaño de la cartelera. Dentro de
ellas se pueden incluir temas de carácter social como la organización de eventos,
celebración de cumpleaños, aniversarios, artículos de opinión e interés general, entradas y
salidas de personal, inauguración de locales, tecnología, humor, etc.

A pesar de que existe un alto porcentaje de personas que conocen la misión, visión, política
de calidad y de riesgo de la institución, se recomienda colocar en lugares visibles afiches
de color en los que se pueda leer claramente cada una de ellas. Esta acción incrementará el
sentido de pertenencia del personal de la empresa.
En el caso de los empleados nuevos es indispensable que se les entregue toda la
información que les permita conocer las normas y políticas que rigen a la institución.

La utilización de uniforme en el personal femenino y operativo permite que el público
externo los identifique con la empresa; sin embargo, existe una falencia en lo que respecta
al personal masculino, que no cuenta con un uniforme. Por lo que sería recomendable que
también se incluya este sector cuando se renueve la vestimenta.

Para mejorar la imagen de la empresa es aconsejable dar a conocer la existencia de la
Fundación Cóndor, sus objetivos, sus años de servicio y el público al que se dirige. La
elaboración de folletería que contenga esta información será entregada interna y
externamente. El apoyo social que brinda la Fundación a los sectores vulnerables
relacionará a Pinturas Cóndor con una empresa humanitaria que será aceptada por la
comunidad.
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La escasa comunicación que existe entre los empleados de Pinturas Cóndor y los
proveedores afecta la imagen que tienen sobre la empresa. Se recomienda definir los
contactos para cada empresa, esto facilitará la comunicación.

Las relaciones de amistad que la empresa debe mantener con sus públicos externos es vital
para su buen funcionamiento . Para lograrlo es recomendable que la empresa realice
invitaciones a eventos a estos públicos de acuerdo a su importancia. Esta estrategia les hará
saber que a más de mantener una relación de negocios, Pinturas Cóndor se preocupa por
estrechar los vínculos.

Para conseguir el apoyo de la comunidad , una empresa debe ser un buen vecino. La ayuda
debe ser mutua. La organización siempre deberá tomar en cuenta a la comunidad en sus
planes y antes de tomar cualquier decisión analizar las posibles consecuencias.

La identificación de los líderes de opinión es importante para conseguir el apoyo y
aceptación de la localidad porque estos influyen en la opinión de los demás. Para lograr su
colaboración se pueden realizar invitaciones a eventos organizados por la institución en
fechas especiales.

Con el fin de conservar la identidad corporativa; es necesario mantener los colores que
identifican a la empresa (blanco, rojo , negro, verde). Un caso específico es el de las vallas
y paredes, que aún no han sido actualizadas y mantienen el slogan anterior. Esto sin duda
confunde al público externo y desvirtúa la imagen de la empresa.



CONCLUSIONES

El resultado final de toda comunicación generada y emitida por la empresa es la
formación de una imagen, definida esta como el conjunto de percepciones por parte de
los públicos objetivos. Obviamente se trata de proyectar y mantener una imagen
positiva, acorde con la realidad, la cultura y las estrategias de la empresa Es por esto,
que en la actualidad el manejo de la identidad corporativa es imprescindible.

La auditoría de imagen es una inversión, no un gasto como muchos empresarios
piensan. La razón para afirmar esto es que permite conocer la opinión que tienen los
diversos públicos de una institución y el nivel de aceptación o rechazo que generan las
acciones realizadas por la empresa.

Si bien, su ejecución es costosa, el provecho que se puede lograr se ve recompensado
con ventaja. La prevención de futuras crisis, la elaboración de estrategias que permiten
llegar a otros mercados y conservar el apoyo de los ya existentes son algunos de estos
beneficios.

El temor a enfrentarse a los resultados es una de las causas por las que las empresas se
rehúsan a realizar este tipo de auditorías. Los miembros de la organización no toman en
cuenta que la opinión de las personas acerca de la compañía es fundamental para la
supervivencia de la misma. Sin embargo, existen empresas innovadoras que se
preocupan por mantenerse a la vanguardia, este es el caso de Pinturas Cóndor.

Respecto a la auditoría de imagen realizada a Pinturas Cóndor, la percepción que tiene
la mayor parte de su público fue positiva Sin embargo, se detectaron casos en que los
resultados fueron poco favorables para la empresa por lo que se procedió a realizar las
respectivas recomendaciones.

Las herramientas fundamentales utilizadas para lograr el propósito de la auditoría,
fueron las encuestas, la observación y la comunicación personal que se mantuvo con las
personas relacionadas directamente a la empresa. Esto permitió tener una visión más
amplia sobre lo que piensan sus públicos.

Finalmente, cabe destacar que sin la colaboración de las personas que forman parte de
una organización, el trabajo investigativo no tendrla sentido. La disposición de sus
miembros es vital para el desarrollo de una auditorla.
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GRÁFICO CUADRO 5.46

¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS A CUÁL
IDENTIFICA COMO LA QUE PROYECTA UNA

IMAGEN POPULAR/CONOCIDA?
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GRÁFICO CUADRO 5.46

¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS A CUÁL IDENTIFICA
COMO LA DE MEJOR IMAGEN?

GRÁFICO CUADRO 5.47

¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS A CUÁL CONSIDERA COMO
LA MEJOR EN ATENCiÓN PERSONAlIZADA Al CLIENTE?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR
EN ASESORfA DE LOS PRODUCTOS?
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GRÁFICO CUADRO 5.47

¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS A CUÁL CONSIDERA LA
MEJOR EN PRECIOS?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR EN
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR EN
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS cuÁL ES LA MEJOR
EN ENTREGA A TIEMPO DE LOS PRODUCTOS

SOLICITADOS?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA
MEJOR EN PUBLICIDAD?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR EN
PROMOCIONES QUE USTED RECIBE?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA QUE
LE DA MEJORES DESUENTOS?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR EN
MATERIAL PUBLICITARIO QUE USTED RECIBE?
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GRÁFICOS CUADRO S.47

¿DE LAS SIGUIENTES EM PRESAS CUAL ES LA MEJOR
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA
MEJOR EN ETIQUETAS DE LOS ENVASES?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA
MEJOR EN CLARIDAD DE LA INFORMACiÓN
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¿DE LAS SIGUIETES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR
EN LISTAS DE PRECIOS ENTENDIBLES?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA MEJOR
EN OFRECER GARANTíA POR PRODUCTOS

DEFECTUOSOS?
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¿DE LAS SIGUIENTES EMPRESAS CUÁL ES LA QUE TIENE
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¿QUÉ TIEMPO TRABAJA CON PINTURAS
CÓNDOR?
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GRÁFICO CUADRO 5.51

¿HA TENIDO PENALIDADES POR
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¿CÓMO ENTREGA LOS PRODUCTOS
SOLICITADOS A PINTURAS CÓNDOR?
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PRODUCTOS DEFECTUOSOS?
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¿CUÁLES SON LAS DESVENTAJAS DE
TRABAJAR CON PINTURAS CÓNDOR?
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LOS PEDIDOS QUE EFECTÚA

PINTURAS CÓNDOR LOS HACE CON:
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¿LA RELACiÓN QUE MANTIENE SU
EMPRESA CON CÓNDOR ES?
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LA DISPONIBILIDAD DE LINEAS
TELEFÓNICAS DE CÓNDOR ES:
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DE LAS EMPRESAS QUE SE ENCUENTRAN EN EL
SECTOR, ¿CUÁL CREE USTED QUE CONTAMINA MÁS?
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Titulo: Manual de Inducción.

ANEXOS

PINTURAS

CÓNDOR S.A.

Identificación del registro: DH3·B

EL COLOR ES VIDA

SALUDO DE BIENVENIDA

A partir de hoy Ud. forma parte de nuestra organización y es el deseo de la Presidencia en
nombre de todos los que hacemos Pinturas Cóndor S.A., darle la más calurosa bienvenida y
augurarle el mayor de los éxitos en el desempeño del cargo al cual ha sido asignado.

Usted ha sido elegido dentro de un proceso minucioso de selección y hemos considerado que es
la persona más indicada para ocupar este cargo, lo que garantiza que tanto usted como sus nuevos
compañeros de labores crezcan individual y colectivamente en armonía con el crecimiento de la
Empresa misma.

Este folleto le va a servir como guía general para un mejor desempeño en las relaciones que
mantendrá en su trabajo y además usted va a conocer nuestra historia, nuestra política, los
beneficios que brindamos, y sus obligaciones básicas.

Cualquier duda que se le presente sobre el contenido, acuda a su jefe inmediato o a la Gerencia
de Desarrollo Humano donde recibirá toda la ayuda necesaria.

Le deseo el mejor de los éxitos.

Atentamente,

Frank Seelig T.



RESEÑA HISTÓRICA

Pinturas Cóndor S.A. es una organización que estuvo formada por varias empresas de producción
y comercialización, estas son: Resinas Andinas, Inrepsa; hoy todas ellas fusionadas a una gran yo
sólida Compañía llamada Pinturas Cóndor S.A.

Esta conformación se debe a la iniciativa del Sr. Frank Seelig T. , quien en el año de 1972
adquirió una pequeña industria fabricante de pinturas y barnices llamada Cóndor Industria
Química. En este año experimentó un cambio de nombre a la denominación de Pinturas Cóndor.

Desde esa fecha hasta la presente, Pinturas Cóndor S.A. presenta un crecimiento acelerado dentro)......
del mercado de pinturas y afines. Bajo el mismo concepto se visualiza la construcción del r.
complejo Industrial en el sur de la ciudad de Quito, donde se construyeron las plantas de Resinas -...~
Andinas e Inrepsa. Con estas plantas industriales se comienza un proceso de sustitución de e; ­

importaciones de materias primas.

Estas modernas instalaciones irían creciendo con el pasar de los años en forma modular y de
acuerdo con la demanda creciente de sus productos, llegando a tomar la forma actual que no cesa
de crecer y que cada día va posicionándose como líder en el mercado de pinturas y afines. Ha
sido necesario la implementación de Centros de Distribución en las principales ciudades del país
para cubrir la gran demanda de nuestros productos y la apertura de puntos de venta en las
principales ciudades del país, entre ellas Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Ibarra, Tulcán,
Machala, Santo Domingo, Milagro, La Libertad.

Para alcanzar este éxito se necesitó una gran dedicación y visión de parte del grupo de Directivos
y empleados que han colaborado en el transcurso del desarrollo de la Empresa y han marchado
con pie firme en la búsqueda de la excelencia empresarial y profesional.

NUESTRA MISIÓN
Servir al Cliente.

NUESTRA VISION
Líderes en el mercado de Pinturas y afines en todo el Ecuador.

NUESTRA POLÍTICA DE CALIDAD

"Todo el personal de PINTURAS CaNDOR S.A. entregará siempre productos y servicios que
satisfagan las necesidades y expectativas de sus clientes internos y externos. Es responsable de
la calidad de su propio trabajo y tiene la autoridad para iniciar acciones, a fin de prevenir la
entrega de productos y servicios que no satisfagan al cliente.



Todas las actividades desarrolladas en PINTURAS CONDOR S.A. y que influyen en la calidad
de los productos y servicios que entrega a sus clientes, están soportadas por el Sistema de
Calidad con base en el modelo ISO 9001".

,.
NUESTRA POLITICA DE CONTROL DE RIESGOS

"Todo el personal de PINTURAS CÓNDOR S.A. trabaja y vive previniendo lesiones personales,
daños materiales, riesgos de incendio y protegiendo el medio ambiente.

Cumple además con la legislación y los procedimientos vigentes y está cubierto por un
programa de salud ocupacional que garantiza su bienestar personal".

... ,. ,
ACTIVIDAD DE LA COMPANIA PINTURAS CONDOR S.A.

Fabrica diversas gamas de productos, entre los que encontramos esmaltes, para los segmentos
industrial, arquitectónico, automotriz y naval. Pinturas de Látex, impenneabilizantes, lacas y
barnices para la industria maderera, así como lacas acrílicas y de nitrocelulosa para las industrias
automotrices en general.

Adicionalmente, se producen anticorrosivos, sellantes, preservantes, pinturas texturizadas,
recubrimientos y una gran variedad de otros productos. Utilizamos la mundialmente tecnología
automotriz para las líneas naval, petrolera y de mantenimiento industrial.

Pinturas Cóndor fabrica productos de alta durabilidad y bajo estrictas normas de control de
calidad, además cuenta con centros de distribución exclusivos a nivel nacional.

Tiene una planta de resinas, especializada en la investigación de productos polímeros,
incorporando la tecnología más avanzada. Esta planta pone a disposición de los mercados
nacionales e internacionales la más alta variedad de resinas como: pegas vinílicas , pegantes
P.V.C., resinas poliester, etc.

Cubre actualmente las necesidades de las industrias del papel, cartón, plásticos, madera,
construcción, etc. Aplicando una filosofia de servicio, calidad total y aporte tecnológico
constante, que le permite proyectarse con seguridad y optimismo hacia el futuro.

La calidad de Pinturas Cóndor , no solamente se observa en los productos que desarrolla sino
también en su servicio de asistencia y ventas, siempre listos a asumir como un reto las
necesidades de nuestros clientes en cuanto a cumplimiento, rapidez de respuesta y garantía de
nuestros productos.

Adicionalmente existe una planta de Diluyentes, creada en el año de 1992, dedicada a la
fabricación de disolventes o thinneres que en pocos años se ha convertido en el líder del ramo.
Esta planta a más de producir disolventes aromáticos para la dilución y aplicación de esmaltes y
lacas se dedica además al reciclaje de disolventes contaminados o ya utilizados.



Otra actividad es la de reciclar y reconstruir tambores y envases metálicos usados para utilizarlos
en el mercado, también proporciona trabajo de maquila, para esto se instaló un sistema moderno
de gran capacidad, provisto de una línea automática para el envase contribuyendo de esta forma a
reducir la congestión de pinturas y resinas.

EXPOCOLOR S.A.

Es la empresa comercializadora al detal de los productos fabricados por Pinturas Cóndor. La
cadena de almacenes Expocolor es la primera de su tipo en el Ecuador. Sus orígenes se remontan
a 1978 con un pequeño punto de venta ubicado en el antiguo local de la fábrica en el cual se
atendía directamente a los clientes que acudían a él. Durante la década pasada solamente se abrió
un punto más en la ciudadela la Alborada de Guayaquil, pero a partir de 1995 se dió una gran
expansión hasta llegar a los 17 almacenes que tenemos en la actualidad. Estos almacenes están
ubicados en las siguientes ciudades: Quito (8), Guayaquil (4), Ambato (2), Manta (1), Tulcán
(l), La Libertad (1).

En 1999 Expocolor continó con su expansión y simultáneamente inicia un Plan Estratégico
elaborado para los próximos 5 años el cual tiene como objetivo cubrir todo el país con puntos de
venta de varios tipos ofreciendo a sus clientes una excelente atención, productos
complementarios de, varias marcas y por supuesto las mejores pinturas del país que son
fabricadas por la empresa.

CONTRATACI6N

A partir de la firma de su contrato usted adquiere automáticamente derechos y deberes; queremos
entonces hacer hincapié en algunos de ellos e informarle de otros como parte de su inducción y
como ayuda para su acoplamiento dentro de las empresas, orientándole en el conocimiento de su
relación con la misma.

REGLAMENTO INTERNO

En el Reglamento Interno se establecen las normas generales, políticas y procedimientos que se
deben cumplir en el ámbito de las relaciones internas entre la empresa y su colaboradores.

Estos son algunos de los temas principales que se incluyen dentro de dicho reglamento:

- Asistencia y horarios
- Jornadas de trabajo
- Permisos
- Vacaciones



REGLAMENTO DE SEGURIDAD
HIGIENE DEL TRABAJO

INDUSTRIAL E

•
Hemos dado una especial importancia a la seguridad e higiene en nuestras instalaciones, para
precautelar el bienestar de las personas que en ella laboramos, cuidando también nuestro medio
de trabajo; para ello se ha elaborado el respectivo reglamento de seguridad industrial, cuidando
del medio ambiente e higiene.

La empresa a través de este reglamento establece las normas y mecanismos tendientes a prevenir
la ocurrencia de accidentes y enfermedades de trabajo.

Es de vital importancia cumplir con las normas de seguridad, para evitar la ocurrencia de riesgos
de trabajo, como es el uso de casco, zapatos de seguridad , mascarillas, audífonos, cinturones.
Todas las actividades referentes a la Seguridad Industrial se encuentran dentro de un Sistema
Administrativo al que le hemos denominado Sistema de Control de Riesgos.

SERVICIO MEDICO

Mediante un dispensario Anexo del IESS, que funciona dentro de nuestras instalaciones del
Complejo Industrial del Sur y que atiende durante todo el día , con una enfermera y un médico a
tiempo completo.

Para velar por el desarrollo de la Salud de todos sus miembros se organiza anualmente
Programas de Medicina Ocupacional, que abarcan medicina preventiva, odontológica,
oftalmológica, auditiva.

SEGURO DE VIDA.

Luego del periodo de prueba, los colaboradores son inscritos en la Póliza de Vida y atención
Médica, lo cual permite, que en el caso de que se produzca una enfermedad de él o su familia,
pueda estar cubierto por un seguro privado.

También en el caso de fallecimiento del trabajador de la empresa, sus familiares puedan recibir
un seguro en dinero.

COMISARIATO

La empresa mantiene un contrato de servicio de comisariato para la adquisición de víveres y
artículos de primera necesidad.



UNIFORMES

La empresa proporciona uniformes a todo el personal supervisor y de planta y dotaciones de ropa
de trabajo anual. También proporciona juegos de uniformes al personal femenino, que lo'
deberán llevar en forma elegante y distinguida, propio de la Empresa.

TRANSPORTE

La empresa cuenta con servicio de transporte en diferentes tumos para el traslado de su personal
desde distintos sectores de la ciudad hasta el complejo industrial, y de éste hacia sus casas.

ALIMENTACIÓN

La empresa otorga en forma gratuita la alimentación a todo su personal; estos es, refrigerios para
el personal de la planta y almuerzos o meriendas completos según el turno de trabajo.

CAPACITACIÓN

La empresa planifica su Programa anual de capacitación técnica, profesional y entrenamiento
constante de todos los colaboradores, con el fin de motivar nuestra superación individual en
beneficio mutuo, del colaborador y de la empresa

DEPORTES

La empresa tiene particular interés en que se practique el deporte entre sus empleados, para lo
cual realiza anualmente el Campeonato Interno de Deportes, donde participan todo sus miembros
en diferentes disciplinas deportivas.

SISTEMA DE PAGOS

El pago de las remuneraciones para el personal se lo efectúa con crédito a una cuenta bancaria en
forma mensual. Los roles individuales se los hace llegar a través de la entrega de liquidaciones
personales. Dentro de la remuneración del personal se considera el Sistema de Remuneración
Variable (SRV) que es el resultado de la evaluación de los indicadores de gestión, Recursos
Humanos y Financieros de la Compañía.



MENSAJE FINAL

El éxito en nuestra organización se basa en el trabajo individual y colectivo de la más alta calidad
y en el respeto interpersonal. Así como en el cumplimiento de las normas y reglamentos internos
de la empresa y los compromisos contractuales.

El ser líderes en el mercado nacional nos obliga a mantener estándares de calidad que cumplan
con normas internacionales, este desafio lo estamos consolidando a través de la Organización
Internacional de Normalización ISO, que promueve el desarrollo de la normalización técnica
tanto de bienes así como de servicios.

El conjunto de normas ISO 9000, establecen la calidad como elemento vital para el desarrollo de
la actividad empresarial dirigidas a mejorar la calidad del diseño, producción, distribución,
instalación, mercadeo, publicidad, métodos para ventas, inspección y ensayos finales.



REGLASPmNCWALESDECULTURAE~RES~

Usted ha sido contratado por la empresa y queremos compartir con usted nuestras
principales reglas de cultura empresarial para facilitar un mejor desempeño de su
trabajo.
1.- De puntualidad.-
- Estricta puntualidad con el horario de ingreso establecido por la empresa
- Cumplimiento de turnos establecidos para refrigerios y almuerzos.
- Puntualidad en la asistencia a reuniones y en el cumplimiento de los plazos
establecidos para la entrega de trabajos y compromisos adquiridos.
2.- De respeta-
- Trate a sus compañeros y jefes con mucho respeto (de preferencia por el título
profesional).
- Salude con sus compañeros cuando ingrese a cualquier lugar de las instalaciones:
Buenos días, buenas tardes.( No es necesario dar la mano ni el saludo con beso)
- Exprésese bien sin utilizar palabras ofensivas o injuriosas; por tanto, mantenga
su buen humor y cordiales maneras de interrelación con los demás: por favor,
muchas gracias.
- Utilice los servicios que brinda la empresa en forma adecuada.
- Dirija sus reclamos e inquietudes por órgano regular.
3.- De presentación.-
- Utilizar los uniformes y ropa de trabajo en forma adecuada.
- Si no utiliza uniforme, su ropa será formal.Es decir terno y corbata (Hombres) y
vestido (Mujeres). El día viernes podrá asistir con ropa semiformal (No
calentadores, ni ropa deportiva).
4.- De salud>
- Participe en los eventos deportivos que organiza la empresa
- Si usted practica algún deporte realicelo con entrenamiento adecuado y evitando
accidentes deportivos.
- Observe siempre las normas de aseo personal: Baño diario, uñas cortas.
- Si trabaja en las plantas, se le recomienda bañarse antes de salir a su casa.
- No ingerir, ni ingresar alimentos durante las horas de trabajo para servirse en su
sitio de trabajo.
- Prohibido en las instalaciones de la empresa ingerir bebidas alcohólicas o
ingresar en estado de ebriedad.
- Es prohibido fumar en las instalaciones de la empresa así como en el transporte.
En la planta industrial hay un sitio asignado para fumadores que puede ser
utilizado en el receso para el almuerzo.
- Cuando se encuentre enfermo o sufra un accidente reportarse de inmediato al
dispensario médico. Todo certificado de reposo deberá ser entregado al
departamento médico.



REGLAS PRINCIPALES DE CULTURA EMPRESARIAL

5.- De actuación.-
- Conteste el teléfono en forma cordial, de acuerdo a las normas establecidas
según la tarjeta de contestación telefónica.
- No utilice la dirección de la empresa, como particular. Su correo personal de
cualquier índole 10 reciba en su casa o en su casillero personal.
- Prohibido ingresar con armas de fuego o corto punzante.
- Usted será el responsable del orden y la limpieza de su área de trabajo, que será
oportunamente inspeccionado.
- Sin la respectiva autorización, no se podrá sacar ningún equipo o material.
- Cuando usted deba salir de la empresa en el horario de trabajo, deberá presentar
la solicitud de permiso debidamente autorizada.
- Apague la luz y los equipos a su cargo cuando no los utilice.
- Participe en todos los eventos que organiza la empresa.
- Si usted tiene el servicio del correo electrónico interno como externo, suscribirá
el compromiso de buen uso.
- Cada vez que salga de las instalaciones de la empresa usted tiene la obligación
de permitir la revisión de su vehículo por parte de los guardias de seguridad.
Además deberá utilizar el cinturón de seguridad.
- Al ser contratado usted recibe muebles, implementos y equipos que estarán
registrados bajo su responsabilidad durante su tiempo de servicio en la empresa.
Al salir de la empresa deberá entregar igualmente todo este material tal como se 10
entregó, a su jefe inmediato.
- Los mensajeros no realizarán trámites personales.

PRINCIPALES BENEFICIOS QUE BRINDA LA EMPRESA
Seguro Médico Privado.- La empresa otorga un seguro medico privado para el
empleado y su familia (Cónyuge e hijos). A partir del tercer mes de trabajo.
Servicio Médico.- Mediante un dispensario anexo al IESS, que funciona dentro de
nuestras instalaciones. Organiza anualmente Programas de Medicina preventiva y
otros programas médicos para el empleado y su familia.
Alimentación .- La empresa brinda el servicio de alimentación a todo su personal
en forma gratuita.
Transporte.- La empresa cuenta con servicio de transporte para todo su personal.
Comisariato.- La empresa afilia a todos sus empleados a partir del tercer mes de
trabajo a los servicios de la tarjeta del Supennaxi.
Programas para la familia.- Se realizan actividades para lograr la integración de
la familia y su participación en las actividades de la empresa.
Capacitación.- Otorga facilidades para capacitación técnica y profesional.


