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RESUMEN

El presente proyecto de titulacibn se basa en la teoria del estructuralismo
funcional que se sustenta en el cumplimiento de las necesidades de las personas
teniendo en cuenta sus requisitos, en este caso es importante cumplir con las

necesidades comunicacionales de los publicos externos de la empresa.

El objetivo general de este proyecto es, desarrollar un modelo de gestion de
calidad de los procesos comunicacionales para un manejo mas acertado de la
imagen de la empresa. Por lo que, el estudio se bas6 en conocer cuéles son las
necesidades comunicacionales que tienen los publicos externos de Gran
Comercio para saber cual es su repercusion en la imagen corporativa que
proyecta la organizacion. Todo esto basandonos en los ocho principios de
calidad, por lo que se abordé como eje principal si es que los aplican en los
mensajes externos que emite la empresa; para asi poder realizar la propuesta

comunicacional que ofreceremos como parte final del proyecto.

La metodologia que se utiliz6 para la realizacion de este estudio fue multimodal
0 mixta, que incorpora aspectos tanto cualitativos como cuantitativos, aplicados
a las poblaciones seleccionadas para obtener la informacion necesaria para la

realizacion de la propuesta final.

Después de haber realizado la investigacion, se llegé a conclusiones finales y
recomendaciones que se propone a la empresa, gracias a ellas se pudo realizar
la Ultima parte de este proyecto que es la propuesta comunicacional, basada en
los principios de calidad para satisfacer las necesidades comunicacionales de
los publicos externos y que esto se vea reflejado en la imagen corporativa y en

la percepcion ideal de Gran Comercio.
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ABSTRACT

This titling project is based on functional structuralism theory which is based on
meeting the needs of people, taking into account their requirements, in this case
is important to satisfy the communication needs of the company’s external public.

The overall goal of this project is to develop a quality management model and
communication processes for a successful management of the company. This
study was based on knowing what the communication needs are with the external
audiences in Gran Comercio to find out what their impact is on the corporate
image projected by the organization. All of this is based on the eight principles of
quality, which was addressed as the main axis application in external messages
issued by the company to perform the communicational proposal that is offered
as the final part of this project.

The methodology used for conducting this study was multimodal or mixed,
incorporating both qualitative and quantitative, applied to selected populations
and to obtain all the qualified information, that is necessary to make the

communicational proposal.

After the investigation was made, this project reached final conclusions and
recommendations proposed to the company and thanks to them we could made
the last part of this project which is the communicational proposal, based on
principles of quality to satisfy the communication needs of external public and this

is reflected in the corporate image and ideal perception of Gran Comercio.
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INTRODUCCION

Hoy existe la necesidad de comunicar de manera adecuada a los publicos
externos de una organizacion, pues seran ellos los que finalmente determinen el
éxito o fracaso de la misma. Es importante que dentro de las empresas exista un
buen manejo comunicacional ya que, esto sera reflejado hacia los publicos

externos, los mismos que para la empresa son de gran importancia.

Los mensajes e informacion que se emite externamente deben cumplir con
parametros de calidad en los procesos comunicacionales establecidos. El fin de
este proyecto es realizar una propuesta comunicacional en donde se gestione la
calidad en la comunicacion externa para que las necesidades comunicacionales
de los publicos sean satisfechas, esta comunicacion se debera gestionar con los
principios de calidad, pues la misma se vera reflejada en la imagen de la

empresa.

A partir de esta breve explicacion se encontraran tres capitulos en este proyecto,

al revisarlo el lector los hallara desarrollados a profundidad.

En el primer capitulo se explicara la teoria utilizada para el desarrollo del
proyecto de investigacion, la teoria manejada fue el Estructuralismo Funcional,
gue se basa en responder las necesidades de los publicos dependiendo de sus
caracteristicas, por lo que segun Oquist, Oszlak (1970) y Reventés (1981)
mencionan que se puede investigar la comunicacion en las empresas como
entidades de funcionamiento. Asi se conocera cuales son las necesidades que
tiene el publico. También se abordan temas como Comunicacion Corporativa,
Imagen y Calidad que son variables necesarias para el cumplimiento del objetivo

del proyecto.

Es a partir de la explicacién del capitulo primero, que se da paso al capitulo
segundo, en el cual se mencionan los objetivos especificos de la investigacion
gue son: Analizar los procesos comunicacionales que tiene la empresa desde
una perspectiva de calidad, determinar cdmo quiere ser observado Gran
Comercio frente a su publico externo, definir los parametros de gestion de calidad

de la comunicacién para la imagen. También se conoceran en detalle las



poblaciones a las cuales se realizd la investigacion para conocer sus
necesidades comunicacionales y saber como la empresa las maneja. Para esto,
se utilizé la metodologia mixta; gracias a los instrumentos aplicados se pudo
obtener resultados para asi poder cumplir con los objetivos de la investigacion,

gue seran el eje principal de este proyecto.

Después de haber investigado los requisitos de los publicos externos
basandonos en el estructuralismo funcional, se pudo realizar una propuesta que
dara satisfaccion a las necesidades comunicacionales de los mismos, tomando
como base principal la aplicacion de los principios de calidad en los mensajes

externos para una proyeccion de imagen corporativa auténtica de la empresa.

Por ultimo, queda decir que esta investigacion ha sido sustentada por diferentes
referencias bibliograficas y citas académicas que se encuentran a lo largo del

desarrollo del documento.



1. Capitulo I: El sustento teorico de la calidad en la

comunicacion

El presente trabajo plantea realizar una propuesta en la cual Gran Comercio
gestione la calidad en la comunicacion externa para su repercusion en la imagen
de la misma, para satisfacer las necesidades comunicacionales de su publico
externo. Los postulados tedricos que se consideraran para la presente
investigacion se adscriben al Estructuralismo Funcional. Las teorias sustantivas,
por las cuales se abordara el objeto de estudio, consideran postulados de la
comunicacion y un modelo alineado al estructuralismo funcional, imagen,

calidad, enfoque por procesos y sistemas de gestion de calidad.

1.1. Teoria Estructuralismo Funcional

Oquist y Oszlak (1970), mencionan que “el analisis estructural-funcional se
invoca generalmente en ciencias sociales para explicar un tipo de fenGmeno
caracterizado por su relativa persistencia, tal como una actividad o un modo de
comportamiento recurrente en individuos o grupos, que se evidencia en rasgos
psicologicos, pautas culturales o instituciones sociales” (p. 5). Para este trabajo
de investigacion, la actividad social sera la calidad de la comunicacion, su gestion

y la observacion del efecto que tiene en la imagen.

Los mensajes emitidos externamente deben responder a las necesidades de los
publicos externos y sus caracteristicas; por lo tanto, segun Oquist, Oszlak (1970)
y Raventés (1981), desde el andlisis del Estructuralismo Funcional se puede
investigar el rol de la comunicacion en las organizaciones como entidades de
funcionamiento y asi se conocera cuales son las necesidades que tiene el
publico, las cuales son prerrequisitos funcionales y asi, complacer a los mismos.
Mitchell (1967), intérprete de Parsons, menciona que los sistemas deben
solventar y determinar las necesidades o prerrequisitos funcionales, por medio
de:



1. Satisfacer como minimo ciertas necesidades de una proporcion de la
poblacion.
Contar con la ayuda y motivacién de los miembros de una empresa.

3. Proporcionar componentes para la elaboracién de recursos asi, se podran
cumplir los dos puntos mencionados anteriormente (como se cita en
Oquist y Oszlak, 1970, p. 6).

De acuerdo a los prerrequisitos mencionados, para la investigacion del presente
proyecto, se consideraran las necesidades comunicacionales de los publicos, se
analizara el rol y las actividades de comunicacion que tienen los miembros de la
organizacion. Asi mismo, se considerardn estos prerrequisitos para formar la
propuesta comunicacional enfocandose en dar una solucion a las necesidades

identificadas.

Para esto, Malinowski (1944), define necesidades, como un procedimiento de
requisitos necesarios para la supervivencia efectiva de las empresas con el
entorno que las rodea (como se cita en Oquist y Oszlak, 1970, p. 7). Desde el
ambito comunicacional, en las empresas, las necesidades minimas son las
exigencias de su publico de interés, tomando en cuenta que cada uno tiene
necesidades diferentes, pero viéndolos como un colectivo que recurre a una
empresa por una necesidad en comun, se debera estudiar cual es el mensaje

adecuado que se debe transmitir para satisfacer dichas exigencias.

Todos los sistemas tienen estructuras y procesos, que requieren de integracion
y adaptacion, estos son esenciales para saber cuales son las necesidades
requeridas. Parsons (1964), define estructuras como escenarios de normas y
parametros requeridos, que deben ser generalizados para aclarar como deben
ser los comportamientos frente a las acciones; mientras que, procesos son
acciones deliberadas para la consecucion de los objetivos planteados por las

organizaciones (como se cita en Oquist y Oszlak, 1970, p. 10).

Los requisitos para el Estructuralismo Funcional deben cumplir con las siguientes

condiciones:



- Relacion entre si: Los procesos producen consecuencias segun Berlo
(1960) y Oquist y Oszlak (1970). Un sistema es un compuesto de partes
gue se relacionan entre si y lo que haga una tendra repercusion en las

partes sobrantes.

- Adaptacién y equilibrio: Devereux (1961) menciona que para Parsons
la adaptacion “es un componente por el cual un sistema se conforma y
llega a un acuerdo con su entorno para poder sobrevivir’. Mientas que,
Mitchell (1967), menciona que para Parsons el equilibrio “es cuando las
necesidades de los integrantes de un sistema han sido complacidas”,
equilibrio entre lo que a empresa dice y hace (sus acciones y
comunicacion) (como se cita en Oquist y Oszlak, 1970, p. 14).

Cada sociedad y ser humano es diferente (Rivera y Méndez, 2012), sucede lo
mismo en el caso de las empresas, cada publico es distinto (Damasio, 2010), por
ese motivo, las mismas deben contar con procesos de comunicacion,
gestionados con calidad para satisfacer las necesidades de sus publicos. Se
puede crear pensamientos en la mente de los publicos externos para crear
necesidades, las mismas que podran ser solventadas a través de los mensajes
gue sean difundidos por las empresas. Para que esto sea posible, las
organizaciones deben tener un enfoque amplio y claro de lo que desean lograr,

esto traera estabilidad dentro y fuera de las empresas.

Segun la optica de Luhmann (1997), plantea el estructuralismo funcional como
una idea en la cual se de relevancia a las funciones frente a las estructuras, asi,
las estructuras seran dinamicas y se podran modificar para poder mantener y
perseverar las funciones, de esta manera, existen estructuras para que los

elementos funcionen adecuadamente (como se cita en Mufioz, 2006, p. 12).

Segun los autores es necesario investigar las estructuras y funciones que tiene
la comunicacion dentro de las organizaciones. Para asi, generar un modelo
estructural funcional base para el establecimiento de una metodologia de calidad
de la comunicacién como una propuesta a futuro. Es importante que la gestién

de la comunicacién esté enfocada en procesos que interactien entre si, que



generen un sistema, que cada proceso cumpla con los prerrequisitos y se base

en las necesidades de los publicos.

1.2. La Comunicacion

Berlo (1960) define comunicacién como un proceso, debido a que los mismos
son dindmicos, permanecen en el tiempo, se pueden prolongar y tiene influencia
y efecto unos con otros. Osgood (1962) afirma que, existe comunicacién cuando
un medio (emisor) tiene influencia sobre otro, un sistema (destinatario), esto se
da por medio de sefiales que son transmitidas por un canal (como se cita en
Beltran, 1979, p. 5-6).

Tomando las definiciones de Osgood (1961) y Berlo (1960) y viéndolas desde el
estructuralismo funcional la comunicacion es un proceso y tiene dominio dentro
de un sistema, los procesos tienen influencia sobre las estructuras que se van
dando a lo largo de un proceso de comunicacion, existe retroalimentacion en
cada una de sus partes no simplemente al final lo cual, permite que se
desarrollen mejor los procesos. La retroalimentacion en este caso se va dando
durante la transformacion, asi se podran observar los cambios que se han
realizado durante el proceso y sera mas efectivo. Entonces, se deberan ir
buscado necesidades de los procesos que siguen a continuacion para definir

actividades asi, todo lo que genera un proceso va a satisfacer a otro.

1.3. Modelo de Comunicacion

Para el presente estudio se utilizard el modelo de Berlo. Los sucesos y las
relaciones son cambiantes, siempre estan en movimiento. La teoria de la
comunicacion evidencia un concepto de procesos, no se pude hablar de un
principio o fin de la comunicacion, esta es constante. Berlo explica que existen

dos situaciones al momento de hablar o escribir sobre un porceso; la primera, es



entender la dinamica del proceso, como funciona. La segunda, es la utilizacion
del lenguaje, la forma que se emplea por las personas ya que, cambia en el
tiempo (Berlo, 1969).

La comunicacién en las empresas funciona como procesos de mejora continua
(Nosnik, 2000) y como procesos generales de comunicacién (Nosnik, 2003), es
decir que, las organizaciones son sistemas manejados por estructuras,
procesos, los cuales seran de mejora continua; las empresas estan en constante
cambio debido al entorno y necesidades de los individuos, esta mejora se deberéa
constatar para poder resolver los requisitos solicitados por los publicos externos
y continuar de manera adecuada los procesos que viene a futuro (como se cita
en Soria, 2008, p.9).

FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR
Habilide_ldes_ de Elementos Vista Habilide_ldes_ de
comunicacion Contenido Oido comunicacion

Actitudes Tratamiento Tacto Actitudes
Conocimientos Pack Olfato Conocimientos
Sistema Social Cédigo Gusto Sistema Social

Cultura Cultura

Figura 1. Modelo de comunicaicon de Berlo.

Tomado de Galeano, (1997), p. 8

Este modelo concuerda con la teoria general del estudio, el estructuralimo
funcional; se basa en procesos y estructuras para determinar las actividades

dentro de un sistema. El modelo de Berlo cuenta con fuente, mensaje, canal y



receptor como se puede ver en la figura 1, un proceso continuo. Se rechaza la
idea que la comunicacién este compuesta por elementos que se puedan separar
unos de otros o en todo caso deben ser creados con un fin especifico, que sea
acorde a las caracteristicas y necesidades de los publicos y de la misma manera,
sea util para otro momento, por eso se dice que es dinamico (Berlo, 1969).

Berlo explica este modelo visto mas al lado humano en otras palabras, a lo
personal sin embargo, es un sistema al igual que las empresas (1969), dado que
las mismas son sistemas que se basan en procesos y estructutas para poder
funcionar correctamente. Para este proyecto nos basaremos en los procesos de
comunicacion externa es decir, como la empresa comunica a sus publicos y de
gue manera satisface sus necesidades; por esto, los mensajes deberan ser

emitidos adecuadamente para que tengan valor para quienes lo reciben.

Si se aplican los principios de calidad a este modelo, la retralimentacion se dara
en toda situacion durante el procesos comunicacional de igua manera, en el
momento que las necesidades de los publicos sean resueltas; después se
crearan otras necesidades que del mismo modo, deberan ser solventadas, estas
nuevas necesidades seran distintas, pero relacionadas por ende, para responder
estos nuevos requisitos, se podra usar procesos anteriores sin embargo, estos
se deberan ir adaptando, pero serviran como base para cumplir nuevos

requisitos.

Es fundamental tener claro las necesidades que deben ser satisfechas para
complacer a los publicos externos, es importante que todos los integrantes de la
organizacion trabajen conjuntamente para desarrollar y transmitir el mensaje

correctamente (Berlo, 1969).

A continuacion, se vera como funciona la comunicacion en las empresas de
publicidad, como trabajan para cumplir los requisitos planteados por los publicos

de interés.



1.4. Comunicaciony Publicidad

Es importante tener en cuenta que el trabajo publicitario comienza cuando un
cliente acude a una agencia para que la misma cree estrategias para ayudar a
una empresa a dar a conocer o recordar el producto o servicio que brindan
(Recio, 2003). Se tiene claro que las agencias son intermediarios que brindan
asesoria a otras empresas, por lo que la imagen que ellos proyectan sera para
la empresa a la que brindan su producto o servicio.

Es asi, que la manera en que las agencias de publicidad se comuniquen con su
publico externo es fundamental para proyectar una imagen coherente hacia las

sus clientes, proveedores y ellos hacia sus publicos.

La comunicacién es importante en la publicidad ya que, no solo hace referencia
a la actividad mercantil, se enfoca también en la actividad comunicacional
(Eguizabal, 2007).

Como menciona Belch & Belch (2005) todo comunica (como se cita en
Fernandez, 2008, parr. 1) por lo tanto, todo lo que una empresa haga sera
interpretado por sus publicos. Los medios publicitarios son evolutivos, por ende,
es necesario manejar la comunicacion de manera efectiva, con calidad, es

importante utilizar la comunicacion integral (Fernandez, 2008).

Pizzolante (2006) ve la comunicacion integral como un conjunto de personas que
intercambian pensamientos dentro de una organizacion con una vision mas

general, agregando valor.

Los mensajes emitidos deben ser coherentes, seguir procesos adecuados, con
el fin de satisfacer las necesidades comunicacionales de los publicos de interés
en las empresas de publicidad (Alvarez, 2007). Todos los componentes que
forman parte de una empresa deben ser coherentes, los mensajes emitidos
deben representar lo que la empresa es, su esencia; trabajar de manera global
y conjunta (comunicacion integral) es importante para conseguir reacciones que

complazcan al publico externo.
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Es primordial que las empresas de publicidad manejen la comunicacion desde
adentro para poder transmitir correctamente el mensaje que desean sus publicos
externos ya que, la comunicacién es uno de los activos estratégicos mas
importantes; es fundamental que se gestione la comunicacion con calidad, sobre
todo la comunicacién directiva pues, el director o gerente es el encargado de dar
a conocer a los demés miembros lo que se debe comunicar y como se lo debe

hacer (Etayo y Preciado, 2008).

Entonces, el estilo comunicacional que realizan las empresas de publicidad
segun lo abordado es la comunicacion integral, esta se alinea a comunicacién
corporativa en el sentido que todas las partes trabajan conjuntamente realizando
estrategias basadas en procesos para cumplir los objetivos de una empresa,
transmitir mensajes de calidad, cumplir con las necesidades y requisitos de todos
sus publicos externos lo cual, concuerda con el estructuralismo funcional y el
modelo de comunicacion explicado anteriormente. Es importante que las
empresas de publicidad tengan una imagen coherente, que es el teman que se

abordara a continuacion.

1.5. Imagen

La imagen es esencial en todas las empresas para ser observada correctamente
por su publico de interés, en este caso por los publicos externos. A continuacion,

se dara una definicién de lo que es imagen corporativa.

Como menciona Colles (1999) la imagen es un objeto de concepcion, puede ser
concebida y entendida por un receptor (como se cita en Marco y Didgenes, 2010,
p.8- 9). Segun Lewis y Soreli (2006) es la manera en que los publicos ven a la
empresa segun las vivencias que haya tenido con la misma (como se cita en
Arancibia, Leguina y Espinosa, 2013, p.4). La imagen que tienen sus publicos
con respecto a la empresa, es un efecto de todo proceso de informacion que
brinda la misma (Capriotti, 2013), es una representacion de la identidad de la

empresa por parte de su publico (Carrillo y Nufio, 2010).
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Después de haber leido varias definiciones se pude decir que, la imagen
corporativa es la percepcion que tienen los publicos de la empresa; de la misma
manera, es importante que las organizaciones tengan definida su identidad para

proyectarla a través de mensajes externos para una imagen coherente.

La imagen de una organizacién debe ser planeada con anterioridad por los
directivos y el comunicador, deben existir procesos para que la imagen sea
gestionada de manera correcta; las empresas que aspiran tener una buena
imagen, deben realizar un plan con objetivos que desean conseguir, definir
correctamente su identidad (la esencia de la empresa), todo esto para saber la
manera adecuada de transmitir esa identidad a sus publicos y generar la imagen
deseada (Carrillo y Nufio, 2010).

Tanto Capriotti (1999) y Garcia-de-los-Salmones (2001) mencionan que el
analisis externo de la imagen en una organizacion es importante, las empresas
deben tener claro que imagen tienen sus publicos y competidores de ella, de

igual manera, la identidad que proyectan (como se cita en Carrillo y Nufio, 2010,
p. 6).

De esta manera, la comunicacion a traves de estrategias, procesos y todo lo que
realiza genera imagen. Los publicos reciben informacion ininterrumpidamente, la
imagen sera percibida por todas las personas que tengan contacto con la
organizacion, todo lo que hace la empresa comunica y tiene una repercusion en
Su entorno ya que, se encuentran en uno competitivo (Castro, 2007), por lo que
se debe realizar las mejores estrategias y como menciona Marimon Viadiu (2002)
gestionar la calidad para tener una comunicacion adecuada y satisfacer los

requisitos de los publicos de interés (como se cita en Valdivia, 2014, p. 4).

Las organizaciones deben proyectar unaimagen coherente segun el autor Mufiiz
(2007), es necesario la comunicacion integral mencionada anteriormente ya que,
permite conocer la imagen que desean proyectar debido a que, existe una
integracion de las funciones comunicacionales y ayuda a mejorar la relacién con

todas las partes involucradas (como se cita en Romero y Tirado, 2008, p. 3).
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Las empresas deben proyectar lo que son manejando la calidad en sus procesos
comunicacionales externos asi, proyectaran la imagen que desean y cumpliran
las necesidades de sus publicos. El intangible de imagen es lo que lleva al éxito
a las empresas; la imagen muchas veces llega a ser mas reconocida que el
producto o servicio que brinde la empresa, por esto, es fundamental que las
organizaciones se preocupen por gestionarla correctamente (Armendariz,

Meixueiro, Marquez y Polanco, 2015).

La imagen corporativa estd formada por un conjunto de atributos, menciona
Capriotti (2009):

- Calidad

- Precio

- Tecnologia
- Seguridad

- Servicio al cliente

Sin embargo, cada publico puede tener una percepcion diferente de los atributos,
debido a sus distintas caracteristicas y necesidades, pero es fundamental que la
empresa maneje todos los atributos para que sean percibidos de una manera

adecuada.

Ahora bien, si hacemos un acercamiento desde el estructuralismo funcional, la
definicion, el modelo de comunicacion e imagen podemos ver como se
relacionan y deben trabajar conjuntamente para cumplir adecuadamente las
necesidades comunicacionales de los publicos externos. A continuacion, se
abordard la definicion de Comunicacion Corporativa, que incluye comunicacion

externa.
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1.6. Comunicacion Corporativa

Existe una necesidad de estar comunicados dentro de las empresas, tanto dentro
como fuera de ellas, para que esto tenga una efectividad completa, existe lo que

conocemos como Comunicacién Corporativa.

Como mencionan los autores Alvarez-Nobell y Lesta (2011), la Comunicacion
Corporativa “es un vector de competitividad fundamental dentro de los nuevos

escenarios organizacionales” (como se cita en Garcia, 2011, p.3).

Para los autores Ulloa, Apolo y Villalobos la Comunicacion Corporativa “(...) es
el intercambio de experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos entre
los sujetos que las integran con la finalidad de producir sentidos, crear universos
simbolicos y sistemas de significacion internos y externos que contribuyan al
logro de objetivos estratégicos. La produccion, la circulacidon y el intercambio de
sentidos estan supeditados a lograr rentabilidad, fortalecer la imagen que
proyectan, definir una identidad hacia la consolidacion de una reputacion positiva

en el entorno” (2015, p. 7).

Los mismos autores mencionan que existen tres tendencias para entender a la
comunicacion corporativa. La primera como un proceso, la segunda como
instrumento y la tercera como estrategia. Para este proyecto se tomaré en cuenta
la primera tendencia que comprende la comunicacion corporativa como proceso
(Martinez & Nosnik, 1988; Kreps, 1995) “se refiere a un grupo de fases que
conceden la obtenciéon de acciones internas y externas de informacion y
comunicacion” (como se cita en Ulloa, Apolo y Villalobos, 2015, p. 4). Se puede
decir que, la comunicacién corporativa es un proceso: una secuencia de
actividades cuya finalidad tiene valor para su usuario (Pérez, 2013); se debe
gestionar adecuadamente lo que pasa dentro y fuera de las organizaciones para

lograr una mejora continua.

Sobre la base de las definiciones planteadas en los parrafos anteriores la
definicion que se va a utilizar de Comunicacion Corporativa para este proyecto

es el intercambio de experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos
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entre los publicos que integran la organizacion externamente con el fin de
generar y producir un equilibrio entre las necesidades de los publicos y de la
empresa, para satisfacer los requisitos de los mismos y generar una imagen

coherente.

Un proceso de la comunicacién corporativa es la comunicacién externa la que
sera tratada en el siguiente apartado ya que, para este proyecto se trabajara con
esta variable para proyectar la imagen deseada por parte de la empresa.

1.6.1. Comunicacién Externa

La comunicacion corporativa se divide en dos procesos comunicacion interna y
externa, esta Ultima sera la que se va a trabajar en esta investigacion ya que, es
la encargada de gestionar la imagen que las empresas desean proyectar a su
publico de interés (Castro, 2007). Ademas, se orientara a clientes actuales, y
proveedores a los que puedan llegar los mensajes que se emite, dichos
mensajes tienen el fin de responder necesidades, mantener o mejorar los

vinculos con sus publicos externos (Andrade, 2005).

La comunicacion externa trabaja en la gestion de imagen, la misma se apoya en
los departamentos de marketing o publicidad que son de gran ayuda para
coordinar los mensajes que seran emitidos; sin embargo, todos deben trabajar

de manera conjunta, para lograr los objetivos comunicacionales (Castro, 2007).

Gestionar la comunicacién externa desde un enfoque de calidad aparece con la
necesidad de desarrollar informacién correcta hacia los publicos de interés y
satisfacer sus requisitos (Abril, Enriqguez y Sanchez, 2006) los mismos que se
vinculan a las actividades que realizan las organizaciones, esto promovera una

imagen corporativa conveniente y apropiada exteriormente (Portillo, 2012).

Por lo tanto, para que la comunicacidn externa sea emitida de forma en la que la
empresa y sus publicos lo desean, es fundamental entender que la misma debe
informar desde las necesidades de los publicos de interés (Portillo, 2012); para

alcanzar los objetivos comunicacionales externos y gestionar la comunicacién
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por procesos es necesario el uso de instrumentos, disefio y contenido de los

mensajes al igual que, la frecuencia con la se emiten los mismo, que ayudaran

a cumplir las necesidades comunicacionales de los publicos y de la empresa.

1.

Instrumentos: Son utilizados para difundir mensajes a los distintos
publicos, es importante elegir los instrumentos de acuerdo al mensaje que
se desea emitir, el objetivo comunicacional y el publico, se hace referencia
a tres instrumentos de comunicacion (Salé y Libaert, 2005 en Portillo,
2012, p. 7).

- Directos y personales: entrevistas individuales, reuniones,
presentaciones, cursos, conferencias.

- Impresos: notas informativas, boletines, carteleras, informes,
folletos, revistas.

- Digitales: correo electronico, pagina web, redes sociales, video

conferencias.

Disefio del mensaje: Debe ser efectivo para cumplir con los requisitos
solicitados, basandose en atraer la atencion, despertar el interés,
provocar deseo e impulsar a la accion en los publicos externos (Barquero

y Barquero, 2005)

Contenido del mensaje: Debe ser coherente, comprendido por quien lo
recibe y adaptarse a los publicos a los que sera dirigido; de esta manera,
se evitaran discrepancias. (Portillo, 2012). Al igual que en el disefio hay
gue saber hacia qué publico estan dirigidos los mensajes por lo que es
importante saber las caracteristicas de los destinatarios (Schiffman,
2005).

Frecuencia: Es el nimero de veces que los publicos externos son o
pueden ser alcanzados por actividades comunicacionales de Ila

organizacion (Gonzélez, Carrero y Garcia 2008) y el periodo de tiempo
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(Rojas, 2008) que utiliza o estd sometido el publico a recibir el mensaje

(como se cita en Portillo, 2012, p. 11).

Estos elementos se deben gestionar correctamente en los procesos; existe un
proceso cuando se cumplen repeticiones y secuencias de las actividades
comunicacionales; el conjunto de mensajes que se realiza cada cierto periodo,
en cada periodo se repite el mismo esquema, asi se podra normalizar, de la
misma manera, debe haber un sistema de control de los procesos para que

exista una mejora continua (Pérez, 2013).

Gomez y Vielba (2014) mencionan que la comunicacion externa tiene la
obligacion de conocer las necesidades de su publico de interés, de qué manera
pueden ser resueltos estos requisitos asi, los procesos se daran de mejor
manera como afirma Arias, Lujano, Paez, Trinidad, y Yarza, (2011) gestionando
la calidad de esta manera se establece una mejor relacion entre publico,

empresa y la organizacion favorecera su imagen.

El siguiente apartado habla de la calidad en la comunicacion se abordara este
tema ya que, es una variable de estudio de este proyecto de igual manera, para

poder aplicarlo en la propuesta que se realizara finalmente.

1.7. Calidad en la Comunicacion

Se abordara la calidad en la comunicacion externa debido a que calidad es una
de las variables de investigacién y se la tomara como eje principal para el

desarrollo de la propuesta de este proyecto.

Como menciona Juran (1990), calidad radica en una desaparicion e inexistencia
de particularidades que no satisfacen a los publicos (como se cita en Gutiérrez,
2014).

“Asi, la calidad es ante todo la satisfaccion del cliente que esta ligada a

Sus expectativas que estén sobre el producto o servicio. Tales
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expectativas son generadas de acuerdo con las necesidades” (Gutiérrez,
2014, p. 19).

Por otro lado, gestion segin Deming (1989) hace referencia a planear, hacer,
verificar y actuar (como se cita en Alvarez y Rebosa, 2004, p. 4). Asimismo,
Benavides y Quintana (2015) mencionan que los requisitos que una empresa
debe tomar en cuenta al momento de aplicar calidad son:

1. Objetivos y propésitos estratégicos de la empresa.

2. Vision compartida de los miembros.

3. Asignacion de medios necesarios.

4. Consistencia hacia la mejora de los productos y servicios.

5. Tener una mejora continua.

Entonces, después de haber revisado definiciones de comunicacion corporativa
en el punto 1.6, calidad y gestion se puede realizar una aproximacion al concepto
de Gestion de Calidad en la Comunicacion Corporativa definiéndola como un
grupo de fases que involucran planeacion, ejecucion, control y mejora en la
obtencion de acciones externas de informacion y comunicacion, con el objetivo
de satisfacer las necesidades comunicacionales de los publicos de interés, asi,
se proyectara la imagen deseada por la empresa. Es fundamental que la calidad
se aplique de forma integral en todos los procesos de comunicacion que tengan
las organizaciones, de esta manera se alineara con los objetivos planteados por

las mismas (Narvaez, 2013).

Segun Camison (1994) la calidad tiene tres significados esenciales:

1. Como una estrategia que engloba a todos los departamentos, actividades
y personas de una organizacion.

2. Una especie de cadena de relaciones internas, para saber cdmo es la
relacion entre publico y empresa, de esta manera, eliminar todo lo que no

aporte nada al publico externo.



18

3. Todos los problemas de calidad comienzan en la direccion y no en los

trabajadores (como se cita en Benavides y Quintana, 2015, p. 156).

Para gestionar la calidad es necesario la aplicacion de estos tres significados sin
olvidar los principios de calidad, que dardn una base para determinar los

elementos de la calidad en la comunicacion.

A continuacion, se mencionaran los principios de calidad, con estos sera mas

facil el manejo de los procesos comunicacionales.

Estos principios son aplicados a una empresa de produccion, los principales
elementos de los principios de calidad son enfocados a los productos, pero con
la ayuda de los diferentes autores utilizados, se los ha contextualizado desde un
enfoque comunicacional. Es asi que los principios de calidad para la
comunicacion se los plantea con un enfoque a los publicos de interés, no solo a

los clientes, ni basados en los productos, sino en la comunicacion.

Los principios de calidad que se utilizaran para este proyecto, haciendo

referencia al autor Gutiérrez (2014) son:

Enfoque hacia los publicos de interés

Liderazgo

Participacion del personal

Enfoque basado en procesos comunicacionales

Enfoque de sistema para la gestion de comunicacion externa
Mejora continua de la comunicacion externa

Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones

O N o gk~ wDdRE

Relacion mutuamente beneficiosa con los publicos de interés

A continuacion, se explicara el principio nimero cuatro con mas profundidad ya
gue, se lo utilizar4 de manera desarrollada para poder cumplir con la propuesta

comunicacional.
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1.7.1. El enfoque por procesos de la comunicacién externa

El enfoque basado en procesos es uno de los ocho principios de calidad, pero
se lo esta abordando mas a profundidad, debido a que los autores leidos Pérez
(2013) y Gutiérrez (2014) hacen referencia a que la parte operativa de la calidad
se basa en un enfoque por procesos. En la operativizacion del enfoque por
procesos se podra evidenciar como los principios de calidad se reflejan en la
estructura y en las funciones de comunicacion que se desarrollara en el capitulo

de la propuesta.

Un enfoque por procesos propone gque un resultado se consigue mejor cuando
las actividades y los recursos relacionados se gestionan como un proceso, Como
una cadena de actividades que van teniendo valor (Colin, 2002). Esto brindara
mejores resultados y generara un sistema de calidad, una estructura que
funcione entre si y que proyecte una imagen adecuada hacia los publicos

externos.

Estos principios y elementos dan paso a una gestion de calidad. Para gestionar
la calidad, depende de las caracteristicas y atributos que tenga la empresa en el
ambito comunicacional y que satisfagan las necesidades de los publicos, las

mismas que deben cumplir con los requisitos (Lopez, 2005).

Para aplicar calidad en los instrumentos de comunicacion, disefio, contenido y
frecuencia de los mensajes es necesario gestionar el proceso, segun Pérez
(2013) se lo gestiona de la siguiente manera: determinar los objetivos del

proceso, planificarlo, confirmar los recursos y hacer un seguimiento.

Un enfoque por procesos define las actividades requeridas para lograr los
objetivos planteados y resultados deseados, ayuda a fijar tareas claras para
poder gestionar las actividades que traeran mejoras a las empresas (Colin,
2002).

Entonces, para gestionar y generar calidad es necesario determinar un enfoque
por procesos de la comunicacién, que las actividades comunicacionales sean
repetitivas, por eso es importante no solo enfocarse en los resultados finales,

sino en las actividades que crean dichos resultados, asi se podra normalizar el
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proceso (Gutiérrez, 2014), esto dara un sistema de elementos que funcionen
entre si. Para que esto tenga un desempefio adecuado es necesario determinar

las bases de calidad, que son sus principios.

Es asi, que el autor Sanchez-Tabernero, considera que la calidad debe
adaptarse a las necesidades del publico, realizar las cosas con coherencia para
gue sean reconocidas en el entorno y por el publico (2008).

Todo esto, sirve para el proceso comunicacional que se aplicara para transmitir
informacién a los publicos externos, existirA una mejora continua, los
trabajadores estaran capacitados para emitir mensajes coherentes, deberan
trabajar en equipo para cumplir con los objetivos comunicacionales del publico.
Sera importante ver los instrumentos que se utilizaran para que la comunicacion
externa sea efectiva, se deberan realizar estrategias y procesos aplicando la

calidad con el fin de satisfacer a todos los publicos de interés.

Para gestionar la calidad es necesario, como uno de los principios, el enfoque
por procesos, Pérez (2013) menciona que para enfocar por procesos se hecesita
hacer el siguiente modelo: el método de aplicacion de un enfoque por procesos

se lo enfocara a la comunicacion externa.

Para poder realizar la propuesta comunicacional basada en procesos es

necesario los siguientes puntos, mencionados por Pérez (2013).

e Planificacion del proceso

Menciona Pérez (2013) que un proceso es: “una secuencia [ordenada] de
actividades [repetitivas] cuyo producto tiene valor intrinseco para su usurario o
cliente” (p. 49).

Si se toma esta definicion para la comunicacion externa, serian actividades
ordenadas cuya finalidad sea para el beneficio exclusivo para sus publicos

externos.

Para gestionar un proceso hay seguir ciertas etapas, segun Pérez (2013).
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Disefiar y comunicar el propésito del proceso y los objetivos, todo esto de
acuerdo a los requerimientos de los publicos y acorde a las estrategias de
la empresa.

Determinar los subprocesos y fijar los limites o alcances del proceso.
Planificar el proceso representarlo mediante un flujograma.

Caracterizar y entender las interacciones con el resto de procesos.
Confirmar la existencia de recursos fisicos e informacion para la ejecucion
y control del proceso.

Medicién y seguimiento, disponer de medidas de prevencidn y correccion.

Mapa de proceso

El mapa de procesos se lo realiza de acuerdo a un objetivo, se determinan las
actividades que se van a ejecutar en el proceso y sus interacciones (Gutiérrez,
2014). Es util para evidenciar la interaccion entre procesos, ayuda a que la
empresa se encuentre en una mejor situacion y tenga una mejor relacién con sus
publicos, contribuye a que el rol de los integrantes de la empresa sea mejor de
esta manera se eliminaran las barreras departamentales, todo esto mejorara los
flujos de informacion y la consecucion de los objetivos sera mas efectiva (Pérez,
2013).

El mapa de procesos tiene 3 elementos: (Pérez, 2013).

Procesos estratégicos: Proceso de formulaciéon, seguimiento evaluacién

de las estrategias y objetivos.

Procesos clave: Coordinar los recursos e informacion para obtener los

requisitos de los publicos.

Procesos de apoyo: Ayuda por parte del personal de la empresa, una
integracion de todos los departamentos. Aqui se debe hacer una

adecuada seleccién de personal.
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e Flujogramas de actividades

El flujograma de actividades es una representacion gréafica de la relacién entre

las diferentes actividades de un proceso (Gutiérrez, 2014).

Segun el autor Gutiérrez (2014), estos son los pasos para la construccién de un

flujograma de actividades.

- Definir el objetivo del diagrama, esto apoyara a fijar el proceso sobre el
cual se lo realizara.

- Definir los pasos que se incluirdn en el diagrama, para esto se debe definir
le procesos, donde inicia, donde termina y sus variantes.

- Realizar un esquema del proceso, determinar las etapas mas importantes
gue componen el mismo.

- Verificar que el proceso tiene una consecucion clara y coherente.

- El diagrama debe ayudar a conseguir los objetivos planteados.

= Operacidn - Decisiones
pendientes

.'/ \ Inicio y fin...
| |

= Insumos para... — % - Direccion del flujo

\ / Resultados de__. de actividades

Figura 2. Simbolos para el diagrama de flujos.
Tomado de Gutiérrez, (2014), p. 214
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1.7.2. Mejora continua

La mejora continua “es una actividad recurrente para aumentar el desemperio de
la organizacion en relacion con la calidad, productividad y competitividad”
(Gutiérrez, 2014, p. 64).

La calidad se debe aplicar de manera recurrente en el &mbito comunicacional al
igual, que se aplica en la produccién, de esta manera se aumentara la
satisfaccion de los publicos de interés, complaciendo los requisitos de manera
coherente.

Es importante tomar en cuenta las siguientes acciones en las que se debe aplicar

mejora continua.

“Analisis y evaluacion de la situacion existente para identificar areas para
la mejora.

- Establecimiento de los objetivos para la mejora.

- Busqueda de posibles soluciones para lograr los objetivos.

- Evaluacion de dichas soluciones y su seleccion.

- Implementacion de la solucidn seleccionada.

- Medicion, verificacion, analisis y evaluacion de los resultados de la
implementacion para determinar si se han alcanzado los objetivos.

- Formalizacién de los cambios” (Gutiérrez, 2014, p. 64).

Todo esto da paso a la estandarizacion, acciones correctivas y preventivas de
las actividades y decisiones que se tomaran, los resultados seran evaluados y
asi se podra fijar los cambios necesarios, se planificara y revisara el nivel de
desempefio de esta manera, la mejora sera continua y se esté aplicando lo que
se mencionod anteriormente, el ciclo de la calidad por Deming: Planear, hacer,
verificar y actuar, si los resultados no fueron satisfactorios se los podra modificar

con acciones correctivas, asi se vuelve a iniciar el ciclo (Gutiérrez, 2014).
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Luego de haber citado los principios de calidad y como se realiza un proceso, se
puede ver que para alcanzar la imagen ideal de las empresas se debe tomar en
cuenta los atributos de imagen mencionados en el punto 1.5, estos atributos se
los deberdn constatar aplicando los principios de calidad mencionados
anteriormente; tanto principios como atributos deberan trabajar en conjunto para
que los publicos externos perciban a la organizacion de manera ideal, que es lo
gue la empresa espera. Para poder alcanzar lo deseado se tomara en cuenta al
personal, se deberan aplicar procesos comunicacionales en los que se vera

reflejada la imagen.

A manera de conclusion, para el presente proyecto se ha escogido la teoria del
Estructuralismo Funcional y se han abordado temas de Comunicacion y su
modelo; Comunicacion y Publicidad; Imagen; Comunicacion Corporativa, dentro
de esta comunicacion externa; y se ha analizado la comunicacién con una
metodologia de calidad, se procedera entonces a realizar el disefio metodologico

de la investigacion sustentandose en lo que se ha visto en este capitulo.
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2. Capitulo II: Hallazgos de la Investigacion

En este capitulo se abordara una breve descripcion de la empresa como Gran
Comercio funciona a que se dedica y cudl es su funcién el mercado, como es su
estructura interna (como es su organigrama), de qué manera interactia la
empresa con su publico externo; se detallara de qué manera el publico interno
es tomado en cuenta el momento de realizar el disefio y el contenido de los
mensajes o si no forma parte de este procedimiento, como son los procesos
comunicacionales, si estos existen o no y si estan establecidos dentro Gran
Comercio en caso de que los hubiera; se abordara si la empresa tiene evaluacion
y mejora continua solo para sus productos o también para los mensajes que
emiten a su publico externo. Se conocera como es la imagen que Gran Comercio
desea tener frente a su publico externo, como quiere que los mismos la perciban

y la tengan en su mente.

Por otro lado, se abordara los objetivos y la metodologia que se utilizé para poder
realizar la respectiva investigacion de campo de este estudio, de esta manera,
se pudo recopilar todos los datos necesarios para poder ejecutar la propuesta
final, se explica igualmente las poblaciones a las cuales se aplico los
instrumentos de investigacion y se detalla el respectivo andlisis de datos,
después de haber realizar la investigacion. En anexos se podra encontrar el
modelo de encuesta realizado a clientes y proveedores (anexo 1), los graficos
de los resultados obtenidos por parte de los clientes (anexo 2) y por parte de los
proveedores (anexo 3); de igual manera, el modelo de entrevista con las
respuestas dadas por parte de la Gerente Comercial (anexo 4) y la interpretacion

de datos de los resultados obtenidos (anexo 5).

También se determina el estado del problema a diagnosticar, luego de haber
conversado con el Gerente General, pudimos llegar a encontrar que para el
desarrollo de esta investigacion una de las causas fue que la empresa desde un
enfoque comunicacional, no estan orientados totalmente en las necesidades
comunicacionales de su publico externo el momento de emitir mensajes

(mensajes e informacién hacia clientes por agencia, directos y proveedores, su
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publico externo), otra de las causas es la falta de implementacion de recursos de
comunicacion externa las mismas que dependeran de las necesidades que
requieran los publicos, todo esto tendra una repercusion en la imagen de Gran

Comercio.

Se escogi6 este tema, ya que es importante la aplicacion de la calidad, de sus
principios, en la comunicacion externa de una empresa. Los publicos externos
establecen sus perspectivas respecto al servicio y mensaje que reciben; se
alcanza la calidad cuando las expectativas se cumplen y alin mejor cuando la
comunicacion se gestiona correctamente y supera a las mismas. Es conveniente
ser oportuno y puntual con la comunicacién hacia los publicos externos, pues

seran ellos quienes perciban y potencien los atributos de imagen de la empresa.

2.1. Gran Comercio

“‘Gran Comercio es una empresa 100% ecuatoriana, lider en el mercado y
representantes exclusivos para Latinoamérica de las mejores marcas de
pantallas con tecnologia LED del mundo, dedicada a la publicidad a través de
pantallas LED gigantes ubicadas estratégicamente en las principales avenidas
de las ciudades del Ecuador” (Gran Comercio, 2016). Se dedica a la
comercializacion de publicidad en: pantallas leds en via publica, aeropuerto de

Quito, Guayaquil y Cuenca, publicidad en puertas impresas.

Segun una entrevista preliminar realizada al gerente general de Gran Comercio
el Sr. Sergio Pérez, donde el objetivo fue la descripcion de la organizacion con
respecto a las variables del tema de estudio, el resultado obtenido fue el

siguiente:

El publico de interés de Gran Comercio es amplio, es multitarget ya que, cuentan
con productos para un segmento, alto y medio alto, siempre buscan informacion
relevante de cada cliente para saber como enfocar la propuesta. Los publicos a
los que se dirige la empresa son todos aquellos interesados en hacer publicad
de una marca, producto o servicio, estos son tanto empresas de forma directa

como agencias de publicidad como intermediaria; de igual manera, trabajan con
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proveedores los cuales abastecen a Gran Comercio con materiales e insumos

para que puedan desarrollarse en el mercado.

Gran Comercio no cuenta con un organigrama especifico, sin embargo, la
estructura es de forma jerarquica, existe liderazgo en cada uno de los
departamentos que conforman la empresa, cada é&rea se maneja con
lineamientos especificos, se toma en cuenta la opinién de cada integrante del
departamento, siempre se parte de una base, pero se socializa con el resto del
equipo y se toma en cuenta sus ideas. Dentro de la empresa existe
retroalimentacion de los objetivos que tienen y de su alcance, esta informacién

es hacia el cliente y/o agencia de manera constante.

El area encargada de manejar la comunicacion en la empresa es el area
comercial, la organizacién no tiene un proceso de comunicacion establecido ni
reglamentado, sin embargo, el concepto comunicacional que maneja Gran
Comercio es el siguiente: “Es una empresa lider en tecnologia con un portafolio
de productos que cubre las necesidades de cada cliente.” Mencionado por el

Gerente General de la empresa.

La empresa tiene una imagen que proyecta confianza, liderazgo. Los atributos
de laimagen que la empresa destaca es calidad, tecnologia y servicio al cliente,
Gran Comercio desea seguir de esta manera creciendo y proyectando mas
atributos positivos a la misma. Del mismo modo, el nombre de la compaiiia tiene
un gran peso unido a un posicionamiento de marca en el transcurso de los diez
afios que se encuentran ofreciendo sus productos y servicios en el mercado.
Finalmente, Gran Comercio es reconocida como una empresa seria que busca

el costo/beneficio de sus clientes.

Como se explica anteriormente las ideas del publico externo (del personal), si
son tomadas en cuenta el momento de aplicar mensajes, lo hacen dando sus
puntos de vista al respecto de algun trabajo que se va a realizar, pero la manera
en que el personal participa de una manera continua con sus publicos externos

y en a comunicacion es porque tienen reuniones constantes con los mismos de
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esta manera, segun lo que explica el Gerente General, las respuestas son mas

efectivas y directas.

Con lo que respecta a evaluacion y mejora continua la empresa esté trabajando
en formatos que buscan evaluar las diferentes implementaciones, para esto
trabajan de la mano con companias como “Mucho Mejor si es Hecho en Ecuador”
esta empresa se encarga de evaluar el manejo interno y externo de cada
compafiia para dar la debida acreditacién, sin embargo el Gran Comercio solo lo
hacen con un enfoque comercial, mas dirigido a los productos y servicios que

ofrecen, y no lo hacen de la comunicacion entre empresa y pubico externo.

Como no tienen un organigrama especifico, ni un proceso de comunicacion
establecido, en la empresa solo estan enfocados a una mejora continua de sus
productos y servicios, pero no en una mejora continua en la comunicacion. En
esta descripcion podemos evidenciar que el enfoque comunicacional de Gran
Comercio no esta sustentado en el estructuralismo funcional, pero no en lo que
respecta a sus productos y servicios enfocados a sus clientes, sino en la

comunicacion que manejan para sus publicos externos.

2.2. Metodologia

El estudio se realizara en Ecuador, en la ciudad de Quito, en la institucién Gran
Comercio ubicada en la Av. Colon E4-105 y 9 de Octubre. La informacion

levantada corresponde al periodo 2014 — 2015 y el primer trimestre de 2016.

El objetivo general de la investigacion es el siguiente:

- Desarrollar un modelo de gestibon de calidad de los procesos

comunicacionales para la gestion de la imagen de Gran Comercio.
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Los objetivos especificos son:

1. Analizar los procesos comunicacionales que tiene la empresa desde una
perspectiva de calidad.

2. Determinar cdmo quiere ser observado Gran Comercio frente a su publico
externo.

3. Definir los pardmetros de gestion de calidad de la comunicacion para la

imagen.

La metodologia que se utilizé para la realizacion de este estudio fue multimodal
0 mixta, la cual se entiende como la que incorpora aspectos tanto cualitativos
como cuantitativos. “Se basa en la medicion de uno o mas atributos del
fendmeno descriptivo, si es cuantitativa, o en la recoleccion de datos sobre éste
y su contexto, si es cualitativa, o en ambos aspectos si es mixta o multimodal”
(Gomez, 2006, p. 66). El estudio es de tipo proyectivo, ya que esta enfocado en
el futuro, de acuerdo con Hurtado “consiste en la elaboracién de una propuesta,
un plan, un programa o un modelo, como solucion a un problema o necesidad
de tipo practico. La investigacion proyectiva se ocupa de como deberian ser las
cosas, para alcanzar unos fines y funcionar adecuadamente. La investigacion
proyectiva involucra creacién, disefio, elaboracion de planes, o de proyectos”
(Hurtado, 2008).

De igual manera, este estudio es de tipo diagnéstico que muestra una
interpretacion de lo que esta pasando dentro de la empresa “emitir un juicio sobre
un objeto o situacion, como resultado o producto de su estudio o analisis” (Arias,
2006, p. 87) y exploratorio lo cual hace referencia a buscar informacion desde
nuevas perspectivas ya que, no es un tema del cual se ha hablado mucho. “En
estudios exploratorios donde las fuentes previas son escasas, el investigador
comienza a adentrarse en el problema de investigacion y a sugerir como puede

estar constituido tal dominio” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 315).
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2.3. Investigacién de campo

Para efectuar la investigacion se realizé entrevistas y encuestas a las siguientes

poblaciones:

Poblacién 1 Gerencia: Esta poblacion corresponde a las personas que
ocupan cargos de gerencia son ejecutivos que tienen la responsabilidad
de administrar ingresos y actividades, generalmente son quienes se
preocupan por todas funciones de la empresa y son las personas que se
encargan de liderar a los demds, en el caso de Gran Comercio son los
encargados de la comunicacion. El universo de esta poblacion
corresponde a dos personas. El enfoque sera cualitativo; para seleccionar
la muestra se utlizard la técnica de muestreo deterministico por
conveniencia, siendo el criterio de seleccidén de la misma el siguiente: la
ubicacion de un gerente es en la ciudad de Quito, por lo tanto, la muestra

corresponde a una persona.

Poblaciéon 2 Clientes: Esta poblacion esta compuesta por clientes, los
cuales tiene las siguientes caracteristicas, son individuos que utilizan los
productos y servicios de la empresa, unos son clientes directos y otros por
agencia de publicidad. El universo de esta poblacion corresponde a 230
clientes a partir del analisis de la informacidn que tiene la empresa en sus
bases de datos. Se utilizara un enfoque cuantitativo y sera muestreo por
cuotas. La poblacién esta estratificada de la siguiente manera: por
facturacion y por tiempo de contratacion, que fueron criterios dados por
parte de la empresa. Por lo tanto, la muestra corresponde a 24 clientes
por agencias de publicidad y 28 clientes directos, con un total de 52
clientes en total. Los resultados de esta investigacion no se podran
proyectar a los 230 clientes de Gran Comercio, los hallazgos seran el

reflejo de la muestra escogida.
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- Poblacion 3: Proveedores: Esta poblacion corresponde a personas que

proveen a la empresa de insumos, materiales y servicios para que Gran

Comercio puedan prestar sus servicios y vender sus productos. Se

seleccionaron los proveedores con una lista dada por la empresa, los

proveedores son: eléctricos (2), de pantallas y monitores, de metal,

preparadores de internet, de impresiones (3). El universo de esta

poblacion corresponde a 8 proveedores a partir del analisis de la

informacion que tiene la empresa en sus bases de datos. El enfoque sera

cuantitativo, se utilizara la técnica de censo, con encuestas via telefénica

y se realizara a toda la poblacion mencionada anteriormente.

Las técnicas que se utilizaron fueron las cualitativa o cuantitativa, lo que viene a

ser una técnica mixta como ya se explicO anteriormente. Los instrumentos

aplicados fueron una entrevista y encuestas a las diferentes poblaciones

seleccionadas.

Tabla 2. Objetivos al que se responde

Poblacién Herramienta Objetivo al que responde
Poblacion 1 Entrevista OE.1-0.E.2-0.E. 3
Poblacion 2 Encuesta O.E.2-0O.E. 3
Poblacion 3 Encuesta via telefénica O.E.2-0O.E. 3
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Para este estudio se utilizé el analisis categorial que, segun Bardin (1996):

“Funciona por operaciones de descomposicion del texto en unidades,
seguidas de clasificacion de estas unidades en categorias, segun
agrupaciones analdgicas. Entre las diferentes posibilidades de
categorizacién tenemos la investigacion de temas o analisis teméatico. La
finalidad analitica primordial que resuelven las técnicas de andlisis de
contenido es la identificacion y explicacion de las representaciones
cognoscitivas que otorgan el sentido a todo relato comunicativo” (como se

cita en Paramo, 2011, p. 6).

También se desarroll6 el estudio basandose en un diagnostico, proyectivo y
exploratorio que ayudd a tener un mayor acercamiento a la informacion de la
empresa y hace referencia a la “conclusion derivada del estudio de una situacion
problematica, con la cual se pretende describir y analizar la realidad presente,
determinando necesidades y tendencias futuras” (Arias, 2006, p. 72). Por lo
tanto, esto se efectud para conocer el estado en que se encuentra la imagen de
la empresa Gran Comercio, basado en los procesos comunicacionales externos
encontrados dentro de la misma y asi se hallé la manera mas efectiva de aplicar
y gestionar la calidad en ellos, para alcanzar la proyeccion de imagen esperada
por la empresa. De esta manera, se encontro la forma mas efectiva, basandose

en distintos criterios para responder los objetivos planteados.

2.4. Analisis de datos

Para realizar la investigacion de campo y el analisis se determiné categorias y
elementos de investigacion, por cada categoria se determind un descriptor de
analisis para entender que se quiere averiguar de cada categoria con respecto
al objeto de estudio (anexo 6). Las categorias y elementos que se utilizaron

fueron:



34

- Categoria 1: Disefio del mensaje externo.
o Elementos: atraer la atencion, despertar el interés, provocar el
deseo, impulsar a la accion.
- Categoria 2: Contenido del mensaje externo.
o Elementos: coherencia, comprension, adaptabilidad.
- Categoria 3: Frecuencia de comunicacién externa.
o Elementos: tiempo, nimero.
- Categoria 4: Instrumentos de comunicacién externa.

o Elementos: directos y personales, impresos, digitales.

Después de haber realizado la investigacion, con encuestas a clientes y
proveedores, una entrevista a la Gerente Comercial de la empresa Gran
Comercio, se pudieron recopilar los siguientes datos, los mismos que se

presentaran en forma de analisis.

Categoria: Disefo y contenido del mensaje externo

En esta categoria se pretendié averiguar como es el disefio y contenido de los
mensajes emitidos de la empresa hacia sus publicos externos, siendo los
mismos clientes por agencia, clientes directos y proveedores. En estas
categorias lo que se quiso buscar es, si el disefio de los mensajes atrae la
atencion, despiertan el interés, provocan deseo y que acciones impulsar en los
publicos externos, en lo que respecta al contenido si los mensajes que emite la
empresa son coherentes, se comprenden y si se adaptan al publico. Se intentd
definir si estas categorias cumplen con el principio de calidad namero uno,
enfoque hacia los publicos de interés; tener claro el disefio y el contenido para
crear una relacion mutuamente beneficiosa, esto corresponde al principio ocho;
saber si estos elementos siguen procesos comunicacionales y un sistema para
gestionar la comunicacion externa, esto son los principios cuatro y cinco. Se
pretendi6 saber si en la elaboracién del disefio y contenido los publicos internos

son tomados en cuenta, principio dos y tres. Saber si en la empresa se realizan
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evaluaciones de disefio y contenido, esto responde al principio siete y si se toma

en cuenta los comentarios para asi tener una mejora continua, principio seis.

La Gerente Comercial que es la encargada de la comunicacion en la empresa,
comentd que el disefio de los mensajes tiene un enfoque hacia los publicos
externos, porque lo que la empresa busca es brindar el mejor servicio posible,
sin embargo, los clientes y proveedores con un 54,8% y 71,4% respectivamente
afirmaron que los mensajes emitidos casi siempre llaman su atencion mientras
que, solo un 26,2% de clientes mencion6 que los mensajes de la empresa
siempre llaman su atencion. De igual manera, clientes y proveedores con el
57,1% afirmaron que los mensajes casi siempre son atractivos, ninguno de los
encuestados dijo que los mensajes nunca llaman su atencion. Después de saber
si el disefio atrae o0 no la atenciéon el 47,6% de los clientes y el 57,1% de los
proveedores afirmaron casi siempre leer los mensajes emitidos por la empresa
y con un porcentaje muy bajo en ambos casos con menos del 15% lo hace a

veces.

Entonces ¢qué es lo que hacen los clientes y proveedores con la informacién
gue reciben, siendo esta atractiva o no para ellos?, las personas encuestadas
tenian la opcion de escoger varias respuestas, cada opcion fue cuantificada
sobre el total de los encuestados es asi que, una gran parte de los clientes con
un 88,1% vy la totalidad de los proveedores con un 100,0% afirmaron que cada
vez que reciben informacién por parte de Gran Comercio la guardan; ambos
coinciden con un porcentaje del 14,3%, pero en opciones distintas, los clientes
la comparten y los proveedores la utilizan para buscar mas informacion mientras
gue, el 28,6% de los clientes la usa para la opcion antes mencionada y el 0,0%
de proveedores comparte la informacién emitida; ni clientes ni proveedores
desecha informacién emitida por Gran Comercio. Este gran porcentaje del
publico externo que la guarda, podria utilizar la informacion para futuras
averiguaciones. Después de saber qué es lo que hacen los publicos externos
con la informacion que reciben el 54,8% de clientes y el 100,0% de proveedores
afirmaron que esta informacién casi siempre les induce (les provoca un deseo)
a trabajar con la empresa, esto puede ser debido a que la mayoria de los publicos

externos siempre guarda la informacion recibida. Esto se ve un poco diferente
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cuando se pregunt6 qué les impulsa a hacer la informacion con respecto a la
empresa, el 69,9% de clientes afirm6 que las sensaciones que le generan los
mensajes recibidos es utilizar los servicios de Gran Comercio y el 100,0% de
proveedores escogio la opcion de trabajar con la empresa, como ya se evidencio
anteriormente; el 11,9% de clientes afirm6 que los mensajes recibidos impulsan
a salir de compra mientras que, el 0,0% de proveedores escogio esta opcion, el
31,0% de clientes y proveedores dijo que en ocasiones solo reciben la

informacion y esta no los impulsa a ninguna accion.

A continuacioén, después de haber obtenido informacién sobre el disefio de los
mensajes y saber que deseos provoca los mismos y que acciones les incita a
realizar a sus clientes y proveedores, se da paso al contenido de los mensajes,

gue deber tener coherencia, ser comprensibles y adaptables.

Cando se preguntd a la Gerente Comercial, por qué piensa que los mensajes
gue emite la empresa son coherentes con lo que desean transmitir, respondio
gue la empresa se fija en lo que su publico externo desea, por eso afirma que
los mensajes si son disefiados con un enfoque hacia el publico al que se estan
dirigiendo, pero se conoce que mas de la mitad de clientes el 57,8%, afirma que
la empresa siempre tiene coherencia con lo que dice y hace mientras que, el
57,1% de proveedores certifica que la empresa casi siempre cumple con esa
coherencia. Ningun encuestado afirmé que la empresa nunca tiene relacién con
lo que dice y hace. Ademas de casi siempre existir una coherencia el 57,1% de
clientes y proveedores casi siempre comprenden en una totalidad el contenido
de los mensajes emitidos. A pesar de estos resultados, con lo que respecta a la
coherencia y contenido de los mensajes el 64,3% de clientes y el 85,7% de
proveedores nunca rechazaron los mensajes por ser confusos, sin embargo, el
5,1% de clientes lo hizo a veces, esto puede ser a que un poco menos de la
mitad de los clientes expreso que casi siempre comprendian en contendido en

su totalidad.

La Gerente explicé que debido a que si existe coherencia esto ayuda a tener una
relacion beneficiosa entre publicos externos y afirma que esa siempre es la idea

y fin de Gran Comercio, dar a conocer todo lo que tienen y ofrecen y que eso
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sirva a sus publicos. Certifica que la empresa si tiene herramientas para cada
uno de los objetivos que enviard y dara a conocer a su publico, dependiendo lo
gue los mismos deseen o0 lo que la empresa quiera dar a conocer. La
organizacion se maneja con distintas areas, dependiendo lo que se necesite,
también manifiesta que las herramientas son necesarias para cumplir con lo que
los clientes y proveedores piden y todo lo que se emitira entre Gran Comercio y
publico externo (cliente por agencia, directo o proveedores).

Después de comparar lo que la Gerente Comercial dice y las respuestas
obtenidas por parte los publicos externos, la gran parte de los encuestados
afirmo que la mayoria de veces si comprende el contenido de los mensajes y si
son coherentes también comentd la Gerente Comercial que cada mensaje es
distinto. Sin embargo, se preguntd qué es lo que los publicos desearian recibir
cuando Gran Comercio emita mensajes, en esta pregunta los encuestados
podian escoger varias alternativas, cada opcion fue cuantificada sobre el total de
los encuestados es asi que, el 64,3% de clientes y el 57,1% de proveedores
esperan que la empresa emita en sus mensajes beneficios, con un poco menos
de la mita el 47,6% de clientes y el 42,9% de proveedores esperan recibir
descuentos e informacion general, pero con un porcentaje bastante distinto entre
clientes y proveedores con el 38,1% y el 71,4% respectivamente esperan recibir
promociones, esto se podria dar ya que, los proveedores muchas veces realizan

canjes con Gran Comercio debido a los materiales que proveen.

Por lo que, el 42,9% de los proveedores afirmd que los mensajes emitidos casi
siempre son los suficientes para saber todo lo necesario de la empresa y un
porcentaje mas alto de clientes con el 64,3% afirmd lo mismo. Se concuerda que
en varios aspectos el publico externo que espera recibir en los mensajes

informacion bastante similar.

La Gerente Comercial comenté que los mensajes pasan por un proceso de
aprobacion, todo pasa por un filtro, el departamento asignado realiza el mensaje
gue se emitird, se lo entregan a la gerente comercial y finalmente, si es necesario

pasa por un ultimo control que es el del Gerente General.
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En esta categoria como ya se mencion0 se queria averiguar si el publico interno
es tomado en cuenta para realizar el disefio y contenido de los mensajes que
seran emitidos a los publicos externos. Se encontré que si es tomado en cuenta,
las ideas son compartidas, todas las areas participan. La manera en la cual el
personal es tomado en cuenta es en reuniones, en donde dan ideas de que es
lo que pueden emitir a su publico de interés para que se pueda trabajar de una
mejor manera con ellos y estos mensajes ayuden a tener una relacion

beneficiosa.

Se pregunté a la Gerente Comercial, encargada de la comunicacion en Gran
Comercio cuales son los procesos comunicacionales que ellos manejan el
momento de realizar y emitir mensajes a su publico externo, comentd que lo que
hacen es preparar la idea y esta se envia por lo tanto, es un proceso muy corto,
no existen procesos de comunicacion establecidos, solo es lo que la empresa
necesita comunicar, podria ser masivo, se hace el mismo comunicado y se envia,
si es un tema mucho mas especifico se tiene una comunicacion diferente para
cada publico externo. No obstante, a pesar de todo lo que comento la Gerente
Comercial, los resultados se acercan de cierta forma a esta realidad, es verdad
gue la empresa toma en cuenta a cada publico, pero algunos mensajes podrian

ser similares y asi se cumpliria de mejor manera las expectativas de los clientes.

Luego de haber analizado como funciona el disefio y contenido de los mensajes,
se pregunt6 acerca de la frecuencia con la que la empresa emite los mismos, es

decir el nimero de veces que los emite y cada que tiempo lo hace.

Categoria: Frecuencia de Comunicacion Externa

La frecuencia ayudara a saber cada cuanto tiempo y cuantas veces la empresa
emite mensajes y cual es la recurrencia que tienen los publicos hacia los mismos,
de la misma manera, conocer cada que tiempo los publicos desearian recibir
informacion, sabiendo cuales son sus necesidades comunicacionales y cada
cuanto tiempo las mismas deberan ser resueltas todo esto, teniendo un enfoque

hacia los publicos de interés, principio de calidad nimero uno. De esta manera
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se podra saber la impresion e importancia que tienen la informacion transmitida
si esto mejora la relacion entre ambas partes, respondiendo al principio nimero
ocho, relacion mutuamente beneficiosa con los publicos de interés. Se pretende
conocer si la empresa realiza evaluaciones para saber si la frecuencia es
importante para los publicos, esto se tomaré en cuenta para tener una mejora en
la frecuencia con la que se envian los mensajes, tomando en cuenta el principio
cinco, un enfoque de sistemas para la gestién de comunicacion externay el seis,

mejora continua de la comunicacion.

La Gerente Comercial comentdé que la frecuencia con la que se envian los
mensajes es un tema complicado, si se envia informacién debe ser una vez al
mes, porque muchas veces a los publicos no les gusta recibir demasiados
mensajes, porque no solo reciben de Gran Comercio, sino de muchas mas
empresas. Entonces, para eso esta la labor de los ejecutivos comerciales, ellos

visitan a los publicos que requieren comunicacion constante.

Luego de haber revisado las encuestas realizadas a clientes y proveedores los
datos que se obtuvieron fueron los siguientes: el 45,2% de los clientes y el 57,1%
de los proveedores afirmo que la frecuencia con la que la empresa emite los
mensajes es importante mientras que, el 54,8% de clientes y el 42,9% de
proveedores no la consideran importante. Al 87,5% de los clientes le gustaria
gue la empresa emitiera mensajes cada mes mientras que, al 40,0% de los
proveedores les gustaria que la empresa lo hiciera mensualmente y
semanalmente y un 20,0% anualmente. Sin embargo, el 82,9% de clientes y el
100,0% de proveedores afirmaron que la empresa si lo hace mensualmente, el
4,9% de los clientes dijo que también lo hace semanalmente y el 12,2% afirmo
gue lo hace anualmente. A pesar de esto, Gran Comercio no envia informacion
semanalmente a sus proveedores, solo lo hace a sus clientes, sin embargo, solo
un bajo porcentaje de clientes afirmé esto. Ambos publicos externos coincidieron
en que la empresa no emite mensajes diariamente y tampoco les gustaria recibir

informacion todos los dias.

Con lo que respecta al numero de veces que Gran Comercio emite mensajes es

importante para el 45,2% de clientes y el 42,9% de proveedores afirma que es
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poco importante. Con respecto a esto la Gerente Comercial explico que el
namero de veces que se emiten mensajes a los publicos externos debe ser una
al mes, comunicando lo que la empresa tiene y lo que puede hacer, informan
sobre las necesidades que tengan internamente; esto depende de la necesidad
de comunicacién de ese momento por parte del cliente o proveedor. Si no existe
una comunicacién establecida, no muy clara, o si se necesita reforzar ciertos
asuntos los ejecutivos hacen su labor visitando al cliente o proveedor con

reuniones.

Para saber que genera la frecuencia con la que la empresa emite mensajes las
personas encuestadas tenian la opcidn de escoger varias respuestas en esta
pregunta, cada opcion fue cuantificada sobre el total de los encuestados es asi
gue, la frecuencia con la que la empresa emite mensajes a su publico externo
genera en los clientes con un 52,4% confianza y en sus proveedores con un
71,4% credibilidad mientras que, al 0,0% de los publicos externos les provoca

incomodidad molestia o estrés.

Luego de saber la frecuencia con la empresa envia mensajes y lo que esto les
genera, se sabe que el 45,2% de los clientes encuestados revisa los mensajes
constantemente y el 57,1% de los proveedores lo hace siempre a pesar que,
algunos de ellos desean recibir informacién semanalmente y solo lo hacen cada
mes. Un porcentaje bastante bajo de clientes el 4,8% casi nunca revisa los
mensajes emitidos por la empresa y el 14,3% de los proveedores lo hace de vez
en cuando, esto puede ser porque no cumplen sus expectativas de envio en

cuestiones de tiempo.

En lo que corresponde a la evaluacion, los reportes comunicacionales solo se
los realiza con mas frecuencia en cuestiones de campafas, y no tanto en los
mensajes que seran emitidos de Gran Comercio hacia al publico externo. Sin
embargo, el tiempo de las evaluaciones no es establecido, pero pasa por los

distintos filtros que se ya se explicé anteriormente.
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Categoria: Instrumento de comunicacion externa.

En esta categoria lo que se pretendio averiguar es qué instrumentos son los que
usualmente utilizan los publicos y si se adecua a sus necesidades, lo que se
verificara es si los mismos se manejan con un enfoque hacia los publicos de
interés, también mediante el enfoque basado en hechos y un enfoque basado en
procesos comunicacionales que son los principios uno, cuatro y siete de calidad;
saber si la informacién emitida por los medios adecuados cumple una relacion
mutuamente beneficiosa con los publicos, esto responde al principio ocho, con
los resultados que se obtengan se los podra manejar hacia una mejora continua,
principio seis, y saber qué &reas utilizan instrumentos de comunicacién, aqui se
podra ver liderazgo, participacion del personal, que corresponden a los principio

dos y tres.

El 80,8% de los clientes y el 87,5% de los proveedores han recibido informacién
por parte de la empresa mientras que, el 19,2% de los clientes y el 12,5% de los
proveedores no han recibido. Las personas encuestadas tenian la opcion de
escoger varias respuestas, cada opcion fue cuantificada sobre el total de los
encuestados es asi que, de todas las opciones mencionadas, por las cuales las
personas han recibido informacion de la empresa, la que mas porcentaje tuvo en
clientes fue el correo electrénico y reuniones con un 66,7%, los proveedores
escogieron el correo electronico con un 85,7% y entrevistas individuales con un
42,9%, en ambos casos los publicos externos marcaron las demas opciones con
un porcentaje muy bajo, incluso con un 0,0%. Esto tiene relacion con lo que
menciono la Gerente Comercial, hizo referencia a que el instrumento mas
utilizado por parte de la empresa son las reuniones seguido del correo
electronico, sin embargo, en estas dos poblaciones existe un alto porcentaje en

la opcién de correo electrénico.

También coincide en ambas partes entre publico externo y empresa, que los
medios impresos no se utilizan de ninguna manera. Tanto clientes como
proveedores desearian recibir mas informacion por medio de correo electronico,
seguido de redes sociales, ambos con un porcentaje alto, sin embargo, la

Gerente menciona que prefiere el contacto personal y no las opciones del publico
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externo como primer medio de contacto. La tercera opcion, con un porcentaje un
poco mayor al 30%, ambos escogieron la opcion de pagina web, siendo este
mayor que el de reuniones y entrevistas individuales, a un 9,8% de los clientes
les gustaria recibir informacién por revistas, mientras que a los proveedores no
les gustaria hacerlo y a ningun publico externo le agradaria recibir informacion

por otros medios impresos.

Sin embargo, a todo esto, la Gerente Comercial hace referencia que Gran
Comercio es una empresa comercial, el cliente es la parte mas importante y las
reuniones es el instrumento mas adecuado, porque es donde se puede cerrar un
negocio. De igual manera, al personal de la empresa le gusta trabajar con
reuniones, porque se han dado cuenta que muchas veces cuando se envian
mensajes los publicos no los leen o leen solo una parte. Entonces, ir a visitar a
los clientes o por medio de reuniones es el mejor instrumento, segun la Gerente

Comercial.

A pesar de ser las reuniones y entrevistas los instrumentos mas utilizados por
Gran Comercio, siempre trabajan con las mismas herramientas, pero se las
maneja diferente dependiendo el publico, se adapta a cada grupo dependiendo
el enfoque, para tener una imagen unificada. Estos instrumentos de
comunicacion son utilizados por toda la empresa, la comunicacion es apoyada
por las otras areas que son un soporte comunicacional, pero basicamente quien

maneja la comunicacion es el area comercial.

Para finalizar con el analisis se abordara la imagen que tienen sus publicos con
respecto al disefio, contenido, frecuencia e instrumentos de comunicacion

externa, ya que esto se tomo en cuenta en las cuatro categorias

Para obtener este resultado de la percepcion de la imagen los encuestados
tenian la opcion de escoger varias respuestas, cada opcion fue cuantificada
sobre el total de los clientes y proveedores encuestados es asi que, los atributos
de la imagen que tienen los clientes con respecto al disefio de los mensajes es
el atributo de servicio al cliente con el 54,4% y los proveedores con el 85,7%;
seguido de tecnologia con 57,1% por parte de los clientes y 14,3% de los

proveedores, se puede ver una gran diferencia en estos atributos.
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En el contenido de los mensajes los clientes destacaron tecnologia con un 76,2%
y los proveedores destacaron servicio al cliente con el 71,4%; los demas
atributos que son calidad, precio y seguridad tanto en el disefio como en el
contenido obtuvieron porcentajes muy bajos por clientes y 0,0% por parte de los

proveedores.

Seguimos hablando de imagen y la misma se percibe de mejor manera, segun
los clientes con un 78,6% y proveedores con un 100,0% por medio del correo
electrénico, seguido de redes sociales con un 73,8% por parte de los clientes y
por parte de los proveedores 85,7% tanto redes sociales como pagina web, como
tercera opcién para los clientes con un porcentaje del 57,1% poco mayor que el
de pagina web con un 54,8% son las reuniones y como cuarta opcion de los
proveedores con un alto porcentaje del 71,4% estan las entrevistas individuales.
Por parte de los clientes las revistas recibieron un porcentaje bajo y 0,0% por
parte de los proveedores, los demas instrumentos impresos en ambos casos

obtuvieron un porcentaje de 0,0%.

Para concluir, la entrevistada afirma que la imagen de la empresa se percibe de
mejor manera por todos los medios, afirma que ellos necesitan estar en la mente
del consumidor tanto como clientes directos y por agencias de igual manera, en
la mente de los proveedores, porque ellos también trabajan con la empresa. Gran
Comercio quiere ser observada como una empresa lider en comunicacion y en
tecnologia, que respeta a sus publicos, dando un excelente servicio, esto
concuerda con los dos atributos de imagen seleccionados por los publicos

externos, que fueron servicio al cliente y tecnologia.

Después de haber realizado un analisis de los datos obtenidos se dara paso a
las conclusiones y recomendaciones que forman parte del capitulo tres de este
proyecto de investigacion. Gracias a este analisis y seguido de las conclusiones
y recomendaciones finalmente se podra dar paso a la propuesta de

comunicacion externa que se brindara a la empresa Gran Comercio.



44

3. Capitulo lll: Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo se dara respuesta a los objetivos de investigacién y a los

descriptores de andlisis de las categorias propuestas.

3.1. Conclusiones

Se pudo ver que no existen procesos comunicacionales establecidos, en
cuanto a los principios de calidad en el manejo de la comunicacién se
evidencié la carencia de algunos de ellos, como la falta de un enfoque
basado en procesos comunicacionales, un enfoque de sistema para la
gestion de la comunicacion externa. Por otro lado, se constato liderazgo,
participacion del publico interno, enfoque en hechos para la toma de
decisiones, enfoque hacia los publicos de interés, pero no lo hacen
totalmente, si lo hicieran la relacion entre publico externo y empresa seria
mejor. Se puede concluir que no existen evaluaciones constantes de

comunicacion y solo existe mejora continua para los productos y servicios.

Otra situacion evidenciada es, que en el proceso de comunicacion: fuente,
mensaje, canal y receptor, la organizacion no esta completamente
enfocada en su publico de interés. Para que el disefio del mensaje sea el
ideal debe seguir ciertos parametros como menciona Barquero y
Barquero (2005) deben atraer la atencion, despertar interés, provocar
deseo e impulsar a la accion, por lo que, un poco mas de la mitad de los
publicos externos afirmaron que los mensajes casi siempre llaman su
atencion, son atractivos y casi siempre los leen. La gran mayoria de
clientes y todos los proveedores guardan la informacién y eso provoca el
deseo de usar los servicios de la empresa y trabajar con ella, un bajo
porcentaje de los publicos externos la utiliza para buscar informacion y
solo ciertos clientes la comparten. Si la empresa estaria completamente
enfocada en sus publicos los mismos afirmarian que se cumplen los

requisitos del disefio en su totalidad.
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Con respecto al contenido de los mensajes, que incluye coherencia,
comprensién y adaptabilidad, tres puntos fundamentales segun Portillo
(2012). Se evidenci6 que el contenido no cumple con todos estos
parametros. Se concluye que los publicos externos casi siempre
comprenden en su totalidad los mensajes y su coherencia con lo que dice
y hace. De igual manera, sienten que la informacién no es completa para
saber todo lo necesario. Con esto, se concluye que la empresa no conoce
a profundidad que es lo desean recibir en los mensajes sus publicos
externos, los mismos piden que se informe acerca de beneficios,
promociones e informacion general. A presa de todo esto, nadie ha

rechazado los mensajes por ser confusos.

Se concluye que la frecuencia con la que la empresa emite mensajes, si
es importante para la mayoria de proveedores y no tan importante para
los clientes. La empresa envia mensajes mensualmente, que segun la
mayoria de los clientes encuestados es el rango de tiempo mas apropiado
para hacerlo, pero para ciertos proveedores es bueno hacerlo
mensualmente y semanalmente, ellos leen los mensajes siempre, sin
embargo, los clientes los hacen constantemente. Se deduce que es algo
bueno que los proveedores siempre lean los mensajes, eso lleva a una
mejor relacion entre las partes, y no es algo tan bueno que los clientes no
lo hagan siempre, si lo hicieran la relacion entre empresa y cliente
seguramente traeria mas beneficios para ambos. Esta frecuencia en
tiempo de envio (Rojas, 2008) y numero de veces (Gonzalez, Carrero y
Garcia 2008), (como se cita en Portillo, 2012) genera en los publicos

confianza y credibilidad.

El publico interno si es tomado en cuenta para la elaboracién de los
mensajes que seran emitidos, aqui se puede evidenciar el principio de
calidad que habla de la participacidon del personal, se concluye que es un

aspecto positivo ya que, esto ayuda a la comunicacién de la empresa.
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El instrumento mas utilizado por la empresa para emitir informacion son
las reuniones y entrevistas, sin embargo, los publicos quieren recibir
informacion por medio de correo electrénico, redes sociales y reuniones.
Entonces, se concluye que de todos los instrumentos que menciona el
autor Libart (2005), citado en Portillo (2012) que son directos y personales,
digitales e impresos, predominan los dos primeros mientras que, el Ultimo
no es tomado en cuenta por la empresa y casi ignorado por los publicos
externos. Esto se complementa con el medio mas utilizado y por donde

los publicos externos perciben una imagen mas coherente.

Se concluye que los atributos de la imagen que dice tener la empresa son
calidad, servicio al cliente y tecnologia, solo tres de los cinco que
menciona Capriotti (2009), la empresa no menciona los otros dos atributos
gue son precio y seguridad. Sin embargo, la imagen de la empresa que
tienen los publicos externos respecto al disefio y contenido de los
mensajes son servicio al cliente y tecnologia, casi ignoran el atributo de

calidad y no toman en cuenta precio y seguridad.

Se finalizara con una conclusién acera del marco tedrico, se concluye que,
no hay suficiente bibliografia que tenga variables de comunicacion y
calidad, incluyendo los principios, para realizar el marco teorico se tuvo
gue tomar informacion de otras fuentes de calidad, comunicacion e
imagen y a esto dar un enfoque en conjunto, hacia la calidad en

comunicacion.
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3.2. Recomendaciones

Al evidenciar que no existe un proceso comunicacional, se recomienda
estructurar un sistema, dando un enfoque en procesos comunicacionales,
basado en hechos para la toma de decisiones y aplicando los ocho
principios de calidad, esto ayudara a la empresa a proyectar una imagen
ideal.

Se recomienda que la empresa trabaje en su identidad para poder
proyectarla de una manera ideal, que seria reflejando en todo momento
los cinco atributos que menciona Capriotti.

Se recomienda planificar de mejor manera el disefio y contenido de los
mensajes asi, los publicos los entenderan totalmente, sentiran que son
completos y tiene lo necesario para conocer lo que la empresa ofrece. De
igual manera, los mensajes deben ser atractivos en su totalidad para todo
Su publico externo y no solo para una parte, esa atraccion deberia generar
el deseo de trabajar con la empresa en todo momento y que no solo
guarden la informacion. Los mensajes deberan tener un enfoque hacia los
publicos externos, orientado a sus necesidades para asi crear una

relacion mutuamente beneficiosa.

Es recomendable que, Gran Comercio siga emitiendo informacién por el
instrumento digital que ya utiliza. Sin embargo, es importante que tomen
en cuenta otros digitales como redes sociales y pagina web para difundir

informacion y que no lo hagan por instrumentos impresos.

Se aconseja que, la empresa siga con liderazgo, tomando en cuenta a su
personal para emitir mensajes, es aconsejable que se realicen
evaluaciones para poder efectuar cambios y evidenciar una mejora

continua en los mensajes emitidos.
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Se debe planear la frecuencia de envio de mensajes segun el publico,
muchos los quieres recibir mensualmente, pero otros cada semana, lo

ideal es enfocarse en lo que cada publico externo desea.

Con respecto a la bibliografia utilizada para esta investigacion se
recomienda que se realicen mas estudios con respecto a esta
metodologia de calidad en la comunicacién ya que, al no existir la
suficiente se fue construyendo con la influencia de otros medios dando el

enfoque necesario.
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4. Propuesta

Finalmente, en este Ultimo capitulo se presenta una propuesta de comunicacion
externa; basada en la teoria del Estructuralismo Funcional y las teorias
sustantivas que se vieron en el capitulo |I. De igual manera, una parte
fundamental para la propuesta fue la investigacion que se realiz6, gracias a ella
se obtuvieron conclusiones y se plantearon recomendaciones, todo esto en
conjunto se consolida y se considera para realizar la propuesta que se presenta

a continuacion.

La propuesta es un sistema de calidad para la gestion de los procesos de
comunicacion. Este sistema ayudara a definir los parametros de gestion de
calidad de la comunicacion para la imagen con un enfoque hacia los publicos de
interés, liderazgo, participacion del personal de la empresa, un enfoque basado
en procesos comunicacionales, un enfoque de sistema para la gestion de
comunicacion externa, mejora continua de la comunicacion externa, un enfoque
basado en hechos para la toma de decisiones y una relacion mutuamente

beneficiosa con los publicos de interés.

Para construir la propuesta basada en calidad se debe desarrollar una
planificacion del proceso que se va a formular, esto lleva al proceso principal al
mapa de procesos en donde, se explicaran los subprocesos que contiene esta
planificacion; en tercer lugar, se procedera a la caracterizacion de procesos en
donde se otorgara funciones; en cuarto lugar, se plantea el flujograma de
actividades, en donde las actividades antes propuestas deben seguir un orden
secuencial como menciona Pérez (2013), como se menciond en el Capitulo | en
el punto 1.7.1. Finalmente, se propone acciones correctivas y preventivas que
generen una mejora de la comunicacion basado en la calidad, lo que sera
proyectado en su imagen hacia los publicos externos. Esta propuesta ha sido
realizada luego de haber investigado como se aplican los principios de calidad
en los procesos de comunicacién externa entre Gran Comercio y su publico

externo.
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4.1. Planificacién del proceso

Segun el autor Pérez (2013) la planificacion comienza con:

Proposito:

Lugar:

Para desarrollar este propdésito de comunicacion externa se consideran
los ocho principios de calidad, el propésito es gestionar mensajes que
generen una imagen adecuada de la organizacién, para que los publicos
tengan la percepcion de imagen que la empresa espera. Gestionar estos
mensajes, disenarlos, redactar su contenido basado en las necesidades
de los publicos externos, emitirlos por instrumentos o medios pertinentes,
esto generara una relacion mutuamente beneficiosa. La comunicacion
externa debe ser planeada internamente, con liderazgo, todo el personal
de la organizacion debe participar en el desarrollo de los mismos, deben
ser enfocados en procesos comunicacionales, todo esto para una mejora
continua de la comunicacion externa y como ya se explicé con el fin de
gestionar la imagen que las empresas desean proyectar a su publico de

interés.

Este proceso de comunicacion externa se lo aplicara a la empresa Gran
Comercio, que “se dedica a la publicidad a través de pantallas LED
ubicadas estratégicamente en las principales avenidas de las ciudades
del Ecuador” (Gran Comercio, 2016). La empresa esta ubicada en la Av.
Colén E4-105 y 9 de Octubre y cuenta con una sucursal en la ciudad de

Guayaquil. Sin embargo, se lo esté realizando solo en ciudad de Quito.

Sucesion:

Para que se dé la comunicacion externa la sucesion que se debe seguir

es: En primer lugar, realizar una identificacion de las necesidades



51

comunicacionales para determinar qué es lo que los publicos desean, esto
conjuntamente con la identidad de la organizacion que se convierte en el
emisor. Luego, la comunicacién externa se debe preparar, se disefian los
mensajes, el contenido, se planifica la frecuencia con la que los mismos
serdn enviados en tiempo y numero, se preparan los instrumentos.
Finalmente, el mensaje llega al publico para satisfacer sus necesidades y
eso se convierte en imagen que es el destinatario final. Todo esto
gestionando la calidad, para generar una imagen coherente y dar
satisfaccion a los publicos externos.

Personas:

Para la realizacion de este proceso se necesitara el apoyo y participacion
de los miembros de la empresa, sobre todo de la persona encargada de
la comunicacion dentro de Gran Comercio, que es la Gerente Comercial,
sin embargo serd pertinente la colaboracion de un comunicador
corporativo, un community manager, un periodista empresarial y un
disefiador, todo este personal sera el encargado de apoyar en el proceso
de comunicacion externa debido a sus capacidades, asi el sistema

funcionara de manera adecuada.

Métodos:

Para que el proposito de este proceso de comunicacion externa marche
correctamente es impredecible la planificacion del disefio que debe atraer
la atencién, despertar el interés, provocar un deseo e impulsar a una
accion; de igual manera, el contenido debe ser coherente, comprensible
y adaptable, esto se debe aplicar en de los mensajes externos que se
emitiran, por medio de una correcta selecciéon de los instrumentos
directos, personales y digitales, segun la investigacion, sabiendo cada
gue tiempo y nimero de veces los mismos tendran que ser emitidos; de

esta manera, el proceso actuara eficazmente.
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Mapa de Procesos Gran Comercio
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A continuacion, se explica el mapa de procesos de comunicacion externa que
deberé aplicar Gran Comercio para el desarrollo de los mensajes que se emitiran

a su publico externo.

En primer lugar, esta el proceso estratégico, en este caso la gerencia, que se
encargara de enviar los lineamientos generales a toda la organizacion, esos
lineamientos generales los contextualiza el proceso de comunicacion externa a
sus funciones. En segundo lugar, se da paso a los procesos clave, se analiza las
necesidades de los publicos y la identidad de la empresa para realizar proceso
de disefio de contenido que se encarga de la informacién que se emitira, su
redaccion, la frecuencia con la que la misma sera enviada y los instrumentos que
se utilizaran; seguido del disefio grafico que se adaptara segun el publico, el
mensaje y el instrumento; luego, se enviara a medios que seran los encargados
de enviar los mensajes. Finalmente, estan los procesos de apoyo, estos sirven
como un soporte a los procesos clave y los estratégicos. Todos estos procesos
en conjunto ayudan a solventar las necesidades comunicacionales de los

publicos externos incluidos en este mapa.

Para cada una de estos procesos se necesitara un personal especifico, como se
mencion6 en la parte de planificacion, todo esto para generar el enfoque
deseado, de esta manera, lo que una persona genere como salida servira a otro

como una entrada asi sucesivamente y es donde se vera reflejado el sistema.

En este sistema de procesos gestionando la calidad se ve reflejado la teoria del
Estructuralismo Funcional que se presentd en el capitulo | ya que, se estaran
cumpliendo las necesidades comunicacionales de los publicos externos. Esta
propuesta muestra como debe ser manejada la comunicacion externa dentro de

Gran Comercio.

A continuacion, en la caracterizacion de procesos se explicara las funciones de

cada uno de los procesos mencionados anteriormente.
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4.3. Caracterizacion de proceso

En esta parte se brindara lo necesario para que las funciones actien
adecuadamente. Lo que generen estas funciones a quien va a servir; se

explicara las entradas, transformaciones y salidas de los procesos.

Esta categorizacion se la explicara en forma de tabla, la cual se mostro
anteriormente en el Capitulo | de manera detallada.

En la caracterizacion del proceso se identificaran los elementos basicos que
cada proceso de comunicacién externa identificado en el mapa de procesos
tendra.

Existiran tres caracterizaciones de procesos una por cada proceso clave que se

presento:
- Disefio de contenido
- Disefio grafico

- Medios



4.3.1.Caracterizacion del primer proceso

Tabla 3. Caracterizacién del porceso disefio de contenido.
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NOMBRE DISENO DE CONTENIDO
Planificar y redactar los mensajes e informacion gue se emitira con coherencia,
OBJETIVO comprension y adaptabilidad, basado en las necesidades comunicacionales de
los plblicos externos.
Bilsqueda de informacion pertinente - Redaccion de informacion - Frecuencia en
ALCANCE fiempo y namero de veces que se emitiran los mensajes - ldentificar los pablicos
externos a los cuales se emitira la informacion y por qué instrumento se lo
realizara.
FROVEEDCRES ENTRADAS ACTIVIDADES SALIDAS CLIENTES
Determinar las
necesidades
comlfni-_:acionales - Redaccion y
del publico externo edicién de 10s
mensajes que
Planificacion de seran emitidos
. contenido,
—;&equerlmlgntos redaccion de los - Frecuencia con
e los publicos mensajes la que se emitiran
externos -
los mensajes
) - Redaccion Definir la frecuencia o
Gerencia con la gue los - Instrumentos de | | Disefo grafico
. mensajes seran comunicacion
- Frecuencia S
emitidos externa que se
- Instrumentos utilizaran
comunicacionales | | ldentificar el pablico r;pgrsonales,
externo al que se le dl.re.cms y
enviara el mensaje digitales)
- Plblico externo
Promc_wer '.?I .uso de definido
medios digitales
para emitir
informacion
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PARAMETROS DE DOCUMENTOS PROCESOS DE
AUTORIDAD SEGUIMIENTO ASQOCIADOS APOYO
Gerente General Mimero de necesidades
resueltas
RESPONSAEBLES ) .
Namero de redaccion y Politicas de Gran
ediciones Comercio Recursos
Comunicador humanos
Corporativo . ) -
P NUmero veces que se emite la Politicas de

FARTICIPANTES

Periodista empresarial

informacian

Porcentaje de instrumento mas
utilizado y menos utilizado

comunicacion

Area comercial

REGISTROS - EVIDEMCIAS

RECURSOS

Informe de redaccion

Informe de aplicacion de principios de calidad

Informe de instrumentos

Informe de parametros de seguimiento y medicion

Equipos: equipo de computo para el
analisis de necesidades y redaccion

Medio ambiente: oficinas
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4.3.2.Caracterizacion del segundo proceso

Tabla 4. Caracterizacion del porceso disefio gréfico.

NOMBRE DISENO GRAFICO
OBJETIVO Emplear <_e| disefio grafico adecuado, acorde al publico especifico al que se emitira
el mensaje.
ALCANCE Seleccidn del disefio pertinente segln el piblico externo e instrumento dado.
PROVEEDORES ENTRADAS ACTIVIDADES SALIDAS CLIENTES
Crear disefios que
persuadan a los
» plblicos externos a
-Redacclony | | yranajar con la empresa
edicion de los
mensajes que Fijar la tipografia
seran emitidos adecuada (siguiendo
lineamientos, una
- Frecuencia con plantilla)
Ia que se emitiran . - Mensajes
i los mensajes Determinar l'_J_S co_lores personales y
Gerencia gue se utilizaran diai
- igitales ya
- - Instrumentos de , (S'QUIEMG listos y Medios
Diserio de comunicacion lineamientos, una adecuados
contenido plantilla)
externa que se para ser
utilizaran Definir graficos emitidos
(personales, adecuados, que vayan
directos y acorde con la identidad
digitales) de la empresa
- Publico externo Adecuar el disefio
definido grafico a los contenidos
& instrumento gue se
otorgara previamente
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PARAMETROS DE DOCUMENTOS PROCESOS DE
(SN2 5L BED) SEGUIMIENTO ASOCIADOS APCYOD
Gerente General
RESPONSAEBLES
Paoliticas de Gran
) Recursos
. o Comercio
c cador G i MNumero de disenio por humanos
omunicador Corporativo i
® Instrumento Politicas de

FARTICIPANTES

Disefiador

comunicacion

Area de disefio

REGISTROS - EVIDENCIAS

RECURSOS

Informe de disefio grafico

Informe de parametros de seguimiento y medicion

Equipos: equipo de computo para el
disefio grafico de los mensajes

Medio ambiente: oficinas




4.3.3.Caracterizacion del tercer proceso

Tabla 5. Caracterizacién del porceso medios.

59

Sistematizar el proceso
de comunicacion
externa

NOMBRE MEDIOS
Difundir y comunicar a través de instrumentos personales y digitales la
OBJETIVO . > . - - . .
informacion y mensajes otorgados por disefio de contenido y disefio grafico.
ALCANMNCE Enviar y transmitir informacion a los plblicos externos.
PROVEEDORES ENTRADAS ACTIVIDADES SALIDAS CLIENTES
Transmitir informacion
por medios personales
o - Mensajes y
Publl.cauqn.es en publicaciones —
medios digitales listos para ser et
- Mensajes o emitidos por
Gerencia personales y Seguimiento de instrumentos Clientes por
digitales ya listos publicaciones directos, Acencia
Disefio Grafico y adecuados personales o Cﬁ:entes
para ser emitidos | | Realizar evaluaciones digitales directos
de los mensajes Proveedores
emitidos externamente - Informe de
evaluacion




PARAMETROS DE DOCUMENTOS PROCESOS DE
AUTORIDAD SEGUIMIENTO ASOCIADOS APOYO
Gerente General
Namero de publicaciones
RESPONSABLES digtales
Politicas de Gran Recursos
Namero de informacion dada ) humanos
) i Comercio
. ) por instrumentos directos y
Comunicador Corporativo : .
personales . Area Comercial
Politicas de
. ) comunicacion : I
PARTICIPANTES Pprcentaje_ !je val_lvz_iez de Area de disefio
informacion emitida y
publicada
Community Manager
Personal de la empresa
REGISTROS - EVIDENCIAS RECURSOS

Informe de publicaciones digitales

Informe de informacién por medio de instrumentos directos
¥ personales

Informe de parametros de seguimiento y medicion

Equipos: equipo de computo enviar los
mensajes y sala de reuniones

Medio ambiente; oficinas
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4.4. Flujograma de actividades

A continuacion, de las actividades planteadas en la caracterizacién del proceso,
se determinara un orden secuencial, se planificard que actividad se realizara

primero, cual en segundo lugar y asi sucesivamente.
En la parte superior se encuentran los respectivos flujogramas:

— Lafigura 4 muestra el flujograma de disefio de contenido.
— Lafigura 5 muestra el flujograma de disefio grafico.

— Lafigura 6 muestra el flujograma de medios.
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4.5. Acciones correctivas y preventivas

En esta parte luego de haber realizado la investigacién de campo, la planificacion
y mapa de procesos, su caracterizacion y el flujopgrama de actividades, se realiz6
una propuesta para solventar las necesidades comunicacionales de los publicos

externo.

A continuacién, se mencionaran no conformidades encontradas durante la
investigacion y sus causas, se plantea metas que se desea cumplir; de igual
manera, se propone acciones correctivas y preventivas para asi, poder lograr
una mejora continua en la comunicacion externa y con esto poder proyectar una

imagen ideal en la mente de los publicos externos de Gran Comercio.

Las acciones preventivas seran tomadas para prevenir que algo suceda mientras
que, las acciones correctivas resuelven no conformidades con el objetivo de
prevenir que vuelvan a producirse. En conjunto tanto acciones correctivas como
preventivas ayudaran a obtener una mejora continua en la comunicacion

externa.

En anexos se podra encontrar ciertas piezas graficas propuestas de acciones

correctivas y preventivas (anexo 7).
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Anexo 1. Modelo encuesta clientes y proveedores

ENCUESTAS CLIENTES Y PROVEEDORES

Le saludo, mi nombre es Isabella Pignataro, estudiante de la Universidad de las
Américas. Estoy realizando mi trabajo de titulacion en la empresa Gran

Comercio.
Empresa:

Gran Comercio es una empresa 100% ecuatoriana, lider en el mercado y
representantes exclusivos para Latinoamérica de las mejores marcas de
pantallas con tecnologia LED del mundo, dedicada a la publicidad a traves de
pantallas LED gigantes ubicadas estratégicamente en las principales avenidas

de las ciudades del Ecuador.
Instrucciones:

Por favor, lea detenidamente las preguntas y seleccione la respuesta. En algunas

preguntas se puede seleccionar RM (respuesta multiple) o RU (respuesta Unica).

Muchas gracias por su ayuda.

1. ¢Usted ha recibido informacién de la empresa Gran Comercio? (RU). Si
SuU respuesta es si pase a la siguiente pregunta, si es no pase a la
pregunta 3y finalice la encuesta.

Si
No

2. ¢Por gué medio ha recibido usted informacion de la empresa? (RM).
- Entrevistas individuales

- Reuniones



- Cursos y conferencias
- Boletines

- Folletos

- Revistas

- Correo electrénico

- Pagina web

- Redes sociales

¢Por qué medios le gustaria recibir informacion de la empresa? (RM)
- Entrevistas individuales

- Reuniones

- Cursos y conferencias

- Boletines

- Folletos

- Revistas

- Correo electrénico

- Péagina web

- Redes sociales

¢Segun su criterio por qué medio se percibe mejor la imagen de la
empresa? (RM)

- Entrevistas individuales

- Reuniones

- Cursos y conferencias

- Boletines

- Folletos

- Revistas

- Correo electrénico

- Pé&gina web

- Redes sociales



5. ¢Los mensajes que emite la empresa llaman su atencion? (RU).
- Siempre
- Casi siempre
- Aveces
- Casinunca

- Nunca

6. ¢Los mensajes que emite la empresa son atractivos para usted? (RU).
- Siempre
- Casi siempre
- Aveces
- Casi nunca

- Nunca

7. ¢Cuando recibe mensajes emitidos por Gran Comercio los lee? (RU).
- Siempre
- Casi siempre
- Aveces
- Casinunca

- Nunca

8. ¢Cuando recibe informacion emitida por la empresa que hace con ella?
(RM)
- Ladesecha
- Laguarda
- Lacomparte

- La utiliza para buscar mas informacion

9. ¢Cuando recibe informacion de la empresa le induce a trabajar con la
misma? (RU)
- Siempre

- Casi siempre



- Aveces
- Casi nunca

- Nunca

10. ¢Qué sensacion le genera los mensajes que recibe por parte de la
empresa? (RM)
- Salir de compra
- Utilizar los servicios de Gran Comercio
- Trabajar con la empresa

- No hacer nada

11. ¢Qué atributos de la imagen tiene usted con el disefio de los mensajes
emitidos por la empresa? (RM)
- Calidad
- Tecnologia
- Servicio al cliente
- Precio

- Seguridad

12. ¢Cree usted que los mensajes emitidos por la empresa tienen
coherencia con lo que dicen y hacen? (RU)
- Siempre
- Casi siempre
- Aveces
- Casi nunca

- Nunca

13. ¢Cuando lee los mensajes se comprende en su totalidad el contenido?
(RU).
- Siempre
- Casi siempre

- Aveces



14.

15.

16.

17.

Casi nunca

Nunca

¢Alguna vez usted rechazé los mensajes emitidos por la empresa por

ser confusos? (RU).

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

¢, Qué espera que la empresa emita en sus mensajes? (RM)
Promociones
Descuentos
Beneficios

Informacién general

¢,Cree usted que los mensajes emitidos son los suficientes para saber |o

necesario de la empresa? (RU)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

¢, Qué atributos de la imagen tiene usted con respecto al contenido de los

mensajes emitidos por la empresa? (RM)

Calidad
Tecnologia
Servicio al cliente
Precio

Seguridad



18. ¢Considera importante la frecuencia con la que la empresa emite

mensajes? (RU). Si la respuesta es si pase a la siguiente pregunta, si es

no pase a la pregunta 20.

Si
No

19. ¢Cada que tiempo quisiera que la empresa envie informaciéon? (RU).

20.

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Anualmente

¢,Cada que tiempo la empresa emite mensajes? (RU).

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

Anualmente

21. ¢Cada qué tiempo revisa usted los mensajes emitidos por la empresa?

(RU)

Siempre
Constantemente
De vez en cuando
Casi nunca

Nunca

22. ¢Esimportante el nimero de veces que la organizacion emite mensajes

en un determinado tiempo? (RU)

Muy importante
Importante
Poco importante

Nada importante



- No tiene relevancia

23. La frecuencia con la que la empresa emite mensajes le genera: (RM)
- Satisfaccion
- Credibilidad
- Confianza
- Incomodidad
- Molestia
- Estrés

iMUCHAS GRACIAS!



Anexo 2. Graficos encuestas clientes

1. ¢ Usted ha recibido informacion de la empresa Gran
Comercio?

= Si =No
Si 80,8%
No 19,2%




2. ¢ Por qué medio ha recibido usted informacion de la
empresa?

Redes sociales
Paginaweb ®
Correo electronico I
Revistas
Folletos
Boletines
Cursos y conferencias
Reuniones I
Entrevistas individuales I

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Entrevistas individuales 38,1%
Reuniones 66,7%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 0,0%
Correo electronico 66,7%
Pagina web 2,4%
Redes sociales 0,0%




3. ¢ Por qué medios le gustaria recibir informacion de la
empresa?

Redes sociales I
Pagina web NG
Correo electronico  IEEEE—
Revistas 1l
Folletos
Boletines
Cursos y conferencias
Reuniones NS
Entrevistas individuales G

0,0% 20,00 40,00 60,0 80,04 100,0%

Entrevistas individuales | 29,4%
Reuniones 52,9%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 9,8%
Correo electronico 94,1%
Pagina web 33,3%
Redes sociales 68,6%




4. ¢ Segun su criterio por qué medio se percibe mejor la
imagen de la empresa?

Redes sociales NN
CEGIGERone
Correo electrénico IIIIEIEGEGEGENEGENEEE—
Revistas N
Folletos
Boletines
Cursos y conferencias
Reuniones I
Entrevistas individuales I
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Entrevistas individuales | 47,6%
Reuniones 57,1%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 16,7%
Correo electronico 78,6%
Pagina web 54,8%
Redes sociales 73,8%




5. ¢ Los mensajes que emite la empresa llaman su atencion?

= Siempre = Casi siempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Siempre 26,2%

Casi siempre 54,8%

A veces 19,0%

Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




6. ¢ Los mensajes que emite la empresa son atractivos para
usted?

= Siempre = Casisiempre =Aveces =Casinunca =Nunca

Siempre 28,6%
Casi siempre 57,1%
A veces 14,3%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




7. ¢, Cuando recibe mensajes emitidos por Gran Comercio los
lee?

= Siempre = Casisiempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Siempre 41,0%

Casi siempre 47,6%

A veces 11,4%

Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




8. ¢ Cuando recibe informacion emitida por la empresa que
hace con ella?

La utiliza para buscar mas _
informacion
La comparte -

La guarda _

La desecha

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

La desecha 0,0%
La guarda 88,1%
La comparte 14,3%
La utiliza para buscar mas informacion 28,6%




9. ¢ Cuando recibe informacion de la empresa le induce a
trabajar con la misma?

= Siempre = Casisiempre =Aveces =Casinunca =Nunca

Siempre 26,2%
Casi siempre 54,8%
A veces 19,0%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




10. ¢ Qué sensacion le genera los mensajes que recibe por
parte de la empresa?

= Salir de compra

= Utilizar los servicios de Gran Comercio
= Trabajar con la empresa

= No hacer nada

Salir de compra 11,9%
Utilizar los servicios de Gran Comercio 69,0%
Trabajar con la empresa 33,3%
No hacer nada 16,7%




11. ¢/ Qué atributos de la imagen tiene usted con el disefio de
los mensajes emitidos por la empresa?

= Calidad

= Tecnologia = Servicio al cliente = Precio

Seguridad

Calidad 23,8%
Tecnologia 57,1%
Servicio al cliente 52,4%
Precio 7,1%

2,4%

= Seguridad



12. ¢ Cree usted que los mensajes emitidos por la empresa
tienen coherencia con lo que dicen y hacen?

= Siempre = Casisiempre =Aveces =Casinunca =Nunca

Siempre 57,8%
Casi siempre 40,5%
A veces 1,7%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




13. ¢ Cuando lee los mensajes se comprende en su totalidad
el contenido?

= Siempre = Casi siempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Siempre 38,7%
Casi siempre 57,1%
A veces 4,1%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




14. ¢ Alguna vez usted rechazé los mensajes emitidos por la
empresa por ser confusos?

= Siempre

= Casi siempre = A veces

Casi nunca

Siempre 0,0%
Casi siempre 0,0%
A veces 5,1%
Casi nunca 30,6%
Nunca 64,3%

= Nunca



15. ¢ Qué espera que la empresa emita en sus mensajes?

= Promociones = Descuentos = Beneficios = Informacion general

Promociones 38,1%
Descuentos 47,6%
Beneficios 64,3%

Informacioén general 47,6%




16. ¢ Cree usted que los mensajes emitidos son los suficientes
para saber lo necesario de la empresa?

= Siempre = Casisiempre = Aveces = Casinunca =Nunca

Siempre 4,8%

Casi siempre 64,3%

A veces 31,0%

Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




17. ¢ Qué atributos de la imagen tiene usted con respecto al
contenido de los mensajes emitidos por la empresa?

\

= Calidad

= Tecnologia = Servicio al cliente = Precio

Seguridad

Calidad 16,7%
Tecnologia 76,2%
Servicio al cliente 54,8%
Precio 7,1%

2,4%

= Seguridad



18. ¢ Considera importante la frecuencia con la que la
empresa emite mensajes?

= Si =mNo

Si 45,2%
No 54,8%




19. ¢ Cada que tiempo quisiera que la empresa envie
informacion?

m Diariamente = Semanalmente = Mensualmente = Anualmente

Diariamente 0,0%

Semanalmente| 12,5%

Mensualmente | 87,5%

Anualmente 0,0%




20. ¢ Cada que tiempo la empresa emite mensajes?

m Diariamente = Semanalmente = Mensualmente = Anualmente

Diariamente 0,0%

Semanalmente 4.9%

Mensualmente | 82,9%

Anualmente 12,2%




21. ¢ Cada qué tiempo revisa usted los mensajes emitidos por
la empresa?

= Siempre = Constantemente = De vez en cuando
= Casi nunca = Nunca
Siempre 31,0%
Constantemente 45,2%

De vez en cuando 19,0%

Casi nunca 4 8%

Nunca 0,0%




22. ¢ Es importante el nimero de veces que la organizacion
emite mensajes en un determinado tiempo?

= Muy importante = Importante = Poco importante = Nada importante

Muy importante 19,0%
Importante 45,2%
Poco importante 35,7%
Nada importante 0,0%
No tiene relevancia 0,0%




23. La frecuencia con la que la empresa emite mensajes le
genera:

Estrés
Molestia

Incomodidad

Confianza - |
Credibilidad |
Satisfaccion |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Satisfaccion 31,0%
Credibilidad 38,1%
Confianza 52,4%
Incomodidad 0,0%
Molestia 0,0%
Estrés 0,0%




Anexo 3. Gréficos encuestas proveedores

1. ¢ Usted ha recibido informacién de la empresa Gran
Comercio?

=Si =No

Si 87,5%
No 12,5%




2. ¢ Por qué medio ha recibido usted informacion de la
empresa?

Redes sociales
Pagina web
Correo electronico I
Revistas
Folletos
Boletines
Cursos y conferencias
Reuniones IS
Entrevistas individuales I
0,00 20,0 40,0% 60,0 80,0% 100,0%

Entrevistas individuales 42,9%
Reuniones 28,6%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 0,0%
Correo electronico 85,7%
Pagina web 0,0%
Redes sociales 0,0%




3. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion de la
empresa?

Redes sociales
Pagina web

Correo electronico
Revistas

Folletos

Boletines

Cursos y conferencias

Reuniones

Entrevistas individuales

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%120,0%

Entrevistas individuales | 25,0%
Reuniones 25,0%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 0,0%
Correo electronico 100,0%
Pagina web 37,5%
Redes sociales 75,0%




4. ¢ Segun su criterio por qué medio se percibe mejor la
imagen de la empresa?

Redes sociales
Pagina web

Correo electronico
Revistas

Folletos

Boletines

Cursos y conferencias

Reuniones

Entrevistas individuales

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%120,0%

Entrevistas individuales | 71,4%
Reuniones 14,3%
Cursos y conferencias 0,0%
Boletines 0,0%
Folletos 0,0%
Revistas 0,0%
Correo electronico 100,0%
Pagina web 85,7%
Redes sociales 85,7%




5. ¢ Los mensajes que emite la empresa llaman su atencion?

= Siempre = Casi siempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Siempre 0,0%

Casi siempre 71,4%
A veces 28,6%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




6. ¢ Los mensajes que emite la empresa son atractivos para
usted?

= Siempre = Casisiempre =Aveces = Casinunca =Nunca

Siempre 0,0%

Casi siempre 57,1%
A veces 42,9%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




7. ¢ Cuando recibe mensajes emitidos por Gran Comercio los
lee?

m Siempre = Casi siempre =Aveces =Casinunca =Nunca

Siempre 28,6%
Casi siempre 57,1%
A veces 14,3%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




8. ¢, Cuando recibe informacién emitida por la empresa que hace con
ella?

La utiliza para buscar mas -
informacion

La comparte

Laguarca

La desecha

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%120,00%

La desecha 0,0%
La guarda 100,0%
La comparte 0,0%
La utiliza para buscar mas informacion 14,3%




9. ¢ Cuando recibe informacion de la empresa le induce a
trabajar con la misma?

= Siempre = Casi siempre ®=Aveces = Casinunca =Nunca

Siempre 0,0%

Casi siempre | 100,0%

A veces 0,0%

Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




10. ¢ Qué sensacion le genera los mensajes que recibe por parte de
la empresa?

No hacer nada -
Utilizar los servicios de Gran -
Comercio

Salir de compra

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%120,00%

Salir de compra 0,0%

Utilizar los servicios de Gran Comercio 28,6%
Trabajar con la empresa 100,0%
No hacer nada 14,3%




11. ¢/ Qué atributos de la imagen tiene usted con el disefio de
los mensajes emitidos por la empresa?

= Calidad

= Tecnologia = Servicio al cliente = Precio

Seguridad

Calidad 0,0%
Tecnologia 14,3%
Servicio al cliente 85,7%
Precio 0,0%
0,0%

= Seguridad



12. ¢;Cree usted que los mensajes emitidos por la empresa
tienen coherencia con lo que dicen y hacen?

= Siempre = Casi siempre = Aveces = Casinunca =Nunca

Siempre 42,9%
Casi siempre 57,1%
A veces 0,0%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




13. ¢ Cuando lee los mensajes se comprende en su totalidad
el contenido?

= Nunca

= Casi siempre = Aveces = Casinunca

= Siempre

Siempre 42,9%
Casi siempre 57,1%
A veces 0,0%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




14. ¢ Alguna vez usted rechaz6 los mensajes emitidos por la
empresa por ser confusos?

= Siempre

= Casi siempre = A veces

Casi nunca

Siempre 0,0%
Casi siempre 0,0%
A veces 0,0%
Casi nunca 14,3%
Nunca 85,7%

= Nunca



15. ¢ Qué espera que la empresa emita en sus mensajes?

= Promociones = Descuentos = Beneficios = Informacién general

Promociones 71,4%
Descuentos 42 9%
Beneficios 57.1%

Informacién general 42,9%




16. ¢ Cree usted que los mensajes emitidos son los suficientes
para saber lo necesario de la empresa?

m Siempre = Casi siempre ®=Aveces = Casinunca =Nunca

Siempre 0,0%

Casi siempre 42,9%
A veces 57,1%
Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




17. ¢ Qué atributos de la imagen tiene usted con respecto al
contenido de los mensajes emitidos por la empresa?

= Calidad

= Tecnologia = Servicio al cliente = Precio

Seguridad

Calidad 14,3%
Tecnologia 42,9%
Servicio al cliente 71,4%
Precio 0,0%

0,0%

= Seguridad



18. ¢ Considera importante la frecuencia con la que la
empresa emite mensajes?

=Si =No

Si 57,1%
No 42,9%




19. ¢ Cada que tiempo quisiera que la empresa envie
informacién?

m Diariamente = Semanalmente = Mensualmente = Anualmente

Diariamente 0,0%

Semanalmente| 40,0%

Mensualmente | 40,0%

Anualmente 20,0%




20. ¢ Cada que tiempo la empresa emite mensajes?

m Diariamente = Semanalmente = Mensualmente = Anualmente

Diariamente 0,0%

Semanalmente 0,0%

Mensualmente | 100,0%

Anualmente 0,0%




21. ¢ Cada qué tiempo revisa usted los mensajes emitidos por
la empresa?

= Siempre = Constantemente = De vez en cuando
= Casi nunca = Nunca
Siempre 57,1%
Constantemente 28,6%

De vez en cuando 14,3%

Casi nunca 0,0%

Nunca 0,0%




22. ¢ Es importante el nimero de veces que la organizacion
emite mensajes en un determinado tiempo?

= Muy importante = Importante = Poco importante = Nada importante

Muy importante 28,6%
Importante 28,6%
Poco importante 42,9%
Nada importante 0,0%
No tiene relevancia 0,0%




23. La frecuencia con la que la empresa emite mensajes le

genera:

Estrés

Molestia

Incomodidad

Confianza |

Credibilidad |

satisfaccion [N

60,00%

0,00% 20,00% 40,00%
Satisfaccion 14,3%
Credibilidad 71,4%
Confianza 42,9%
Incomodidad 0,0%
Molestia 0,0%
Estrés 0,0%

80,00%



Anexo 4. Entrevista Gerente Comercial

Gerente Comercial: Elsa Arango

1. ¢Los mensajes emitidos externamente tiene un disefio enfocado a

sus publicos de interés, por qué?

Depende el cliente y la campafia que deseen realizar, nosotros lo que hacemos
es modificar lo que el cliente necesita, algunos dicen tenemos una estrategia,
tenemos algo que cumplir ustedes como me lo pueden enfocar, y ellos nos
entregan artes, fotos, textos y nosotros como Gran Comercio tratamos de armar
algo para ponerlo en las pantallas. Es importan que estemos enfocados en los

publicos porque queremos brindar el mejor servicio posible.

2. ¢Cree usted que los mensajes emitidos por parte de la empresa

incitan a los publicos a utilizar los servicios que brindan, por qué?

No es tanto el servicio que brindamos, el tema es que todos los videos sirven
como apoyo a algo, nosotros somos un apoyo visual de una campafia que tiene
gue ir en otros medios, entonces cuando la gente ve que es un tema corto, una
imagen que comunica, la gente lo sigue buscando, porque es una imagen que

soporta el resto de medios que se estan utilizando.

3. ¢Por qué piensa que los mensajes que emite la empresa son

coherentes con lo que quieren transmitir?

No es que nosotros lo queremos transmitir, sino que hacemos que la estrategia
del cliente se cumpla en ese medio, lo que se comunica en la calle o en los
aeropuertos se comunica especificamente en nuestros medios. Entonces
basicamente nos filamos en lo que el cliente desea, le decimos un limite de

tiempo en cuanto a duracion, lo que debe poner en cuestion de texto, ya que son



pantallas de via publica, les damos especificaciones, pero el cliente ya decide

como lo quieren poner

4. ¢Cree que esos mensajes ayudan a formar una relaciéon beneficiosa

entre publico y empresa?

Si, esa siempre es nuestraidea, dar a conocer que todo lo que nosotros tenemos
les sirve para todos sus productos y todas sus estrategias, es un mensaje super

claro en eso.

5. ¢Cuando se realiza el contenido de los mensajes utilizan las
herramientas necesarias para que el mismo sea creado de mejor
manera?

Si, tenemos herramientas como para uno de los objetivos dependiendo lo que el
cliente desee o lo que nosotros queremos dar a conocer, tenemos una parte
creativa, de comunicacion, redes sociales, dependiendo lo que el cliente necesite

hacia alla lo enfocamos.

6. ¢De las herramientas comunicacionales que utiliza por qué cree
usted necesario el uso de ellas para emitir informacion?

Es necesario para cumplir con lo que el cliente pide.

7. ¢Cuando usted lee los mensajes emitidos, entiende claramente el

contenido de los mismos?

Claro y de acuerdo al cliente o publico externo, sabemos cOmo nos vamos a
dirigir a ellos, entonces son mensajes diferentes, siempre enfocados al tipo de
cliente o publicos, investigamos como le gusta que se maneje sus cosas, siempre

existe un tema de comunicacion.



8. Nos puede explicar cuél es el proceso de aprobacién de los
mensajes.

Todo pasa por un filtro el creativo lo hace, o el departamento que este asignado,

me lo pasan y pasa por un ultimo filtro que es el del gerente general, si es que

€s necesario.

9. ¢La opinidn del personal es tomada en cuenta para el contenido y

disefio de los mensajes que se van a emitir a los publicos externos?

Claro, las ideas son muy compartidas, porque yo puedo tener una idea desde mi
parte comercial, pero el creativo puede tener una idea diferente, porque muchas
veces ellos son los que estan en la calle y se dan cuenta como piensa la gente,

es un tema que si tenemos las ideas de todos.

10. ¢De qué manera el personal es tomado en cuenta para disefiar los
mensajes?

Siempre cuando vamos a hacer una comunicacion hacia los clientes, primero

hablamos, se ve lo que necesitamos, cada uno da una lluvia de ideas y sobre

€s0 se comienza a trabajar.

11..El momento de realizar el contenido del mensaje se sigue un
proceso comunicacional?

No, pienso que nuestro proceso es muy corto, lluvia de ideas, se prepara la idea

y se envia, entonces es un proceso muy muy corto, porque en temas de medio

debe ser lo méas rapido posible, si tu no mandas un mensaje hoy, puede que

mafiana ya no tenga mucha relevancia.

12. Mencione cual es el proceso de comunicacion.
No existe un proceso establecido, solo es lo que necesitemos comunicar, es un
tema que puede ser masivo, se hace el mismo comunicado y se envia; si es un
tema mucho mas especifico tenemos que tener una comunicacion diferente para

cada uno.



13. ¢Los requisitos de los publicos son tomados en cuenta el momento

de realizar y emitir los mensajes?

Siempre partimos de un brief y sabemos lo que el cliente necesita, porque
cuando comenzamos a hacerlo al contrario, por ejemplo nosotros hacemos una
recomendacion siempre nos toca hacer doble trabajo, porque partimos de la
recomendacion, llegamos donde el cliente y cliente nos dice que lo que
necesitaba es un tema de promociones, entonces es diferente a lo que nosotros
pensabamos que el cliente necesitaba, entonces siempre partimos de un brief,

es muy corto, en el cual nos muestran sus necesidades y empezamos a trabajar.

14. ;Qué acciones se toman en cuenta para considerar los requisitos

de los publicos en el disefio del mensaje?

Como se menciono un brief, nosotros nos reunimos primero con el cliente para

ver qué es lo que necesitan y como lo quieren hacer.

15.;,Se realizan reportes comunicacionales para poder mejorar la

relacion entre la empresay los publicos de interés?

Se hace en la mayoria de los casos, cuando se termina una campafia se hace
como una evaluacion, en donde se pregunta como le fue, si la estrategia que
planteamos estuvo bien, si fue acorde a lo que ellos tenian como objetivo, y sobre
€S0 mejoramos 0 nos encaminamos bien, tratamos de tener una medicion
después de cada campafa, no siempre es tan facil, porque los clientes pueden
ser complicados, pero a la mayoria les va bien y siempre quieren realizar mas

campaﬁas 0) plantear nuevas cosas, entonces no es un problema.

16.¢Cada que tiempo, quien los realiza, bajo que parametros?

El tiempo de las evaluaciones no es establecido, depende de la campafa y el
publico. Si es una campafia muy larga no existe una necesidad de medicion,

pero cuando es una camparia corta el cliente si nos evalla.



17.¢,Sabe usted con que recurrencia la empresa emite mensajes a los

publicos externos?

Es casi una mensual, comunicando lo que tenemos y lo que podemos hacer, las

necesidades que tengamos internamente.

18.Considera usted importante la frecuencia con la que se envia
mensajes a sus publicos de interés.

Lo que pasa es que, si se envia informacién, debe ser una vez al mes, porque
muchas veces a la gente no le gusta mucho recibir mensajes, porque no solo
reciben de nosotros, sino de muchas mas empresas, entonces para eso esta la
labor de los ejecutivos comerciales, que ellos visitan a los publicos que requieren

comunicacion constante.

19.¢Cada qué tiempo revisa usted los mensajes de emite la empresa?

Cada mes se trabaja sobre eso.

20.¢Cree usted que es importante el nimero de veces que la empresa

emita mensajes a sus publicos externos?

Es una vez al mes, pero depende de la necesidad de comunicacion de ese
momento por parte del cliente o proveedor, si no existe una comunicacion muy
establecida, no muy clara, necesitamos reforzar algo, ya los ejecutivos hacen su

labor visitando al cliente con reuniones.

21.¢,Qué tipo de instrumentos ha utilizado la empresa para emitir

informacion?

Es mas un tema de reunion directa, nosotros mandamos un comunicado a la
gerencia general o comercial. Por lo tanto, es mucho mas personal, no se podria
poner en redes sociales o pagina web, no es algo donde se pueda mostrar asi,

nosotros necesitamos un contacto directo para mostrar lo que estamos haciendo,



los productos que tenemos o se lo hace por correo, entonces se lo hace por ese

medio o por reunion reforzando.

22. ¢De los instrumentos de comunicacién que maneja la empresa cual

cree que es el mas importante y por qué?

Las reuniones, cuando es una empresa comercial, el cliente es la parte

importante, porque es donde se puede cerrar un negocio.

23.¢,Segun su experiencia como utilizan las personas estos

instrumentos?

A nuestro personal le gusta, porque nos hemos dado cuenta que muchas veces
cuando se envian mensajes no los leen o leen solo una parte, porque muchas
veces son muy largos. Entonces ir a visitar a los clientes o por medio de

reuniones es la mas efectiva.

24.;,Como se planifica que instrumentos se utilizaran, para emitir

mensajes a sus publicos externos?

Si, antes que el personal encargado vaya donde el cliente, se explica quién es,

a que se dedica, donde esta ubicado, cual es su enfoque.

25.¢Segun su criterio por qué medio cree usted que se percibe de mejor

manera la imagen de la empresa?

Por todos los medios, nosotros necesitamos estar en la mente del consumidor
tanto como clientes directos y por agencias, de igual manera, en la mente de
nuestros proveedores, porque ellos también trabajan con nosotros. Este es un

tema de servicio netamente.



26.¢ Se planifica qué instrumentos se utilizara segun la poblacién?

No, tenemos la misma herramienta, lo que se hace es manejarla diferente
dependiendo el publico, muchas veces es una presentacion y se adapta a cada
publico dependiendo el enfoque, para siempre tener la misma imagen.

27.¢.Qué areas de la empresa utilizan instrumentos de comunicaciéon y

si los utiliza como son los procesos?

Basicamente el area comercial es la que maneja la comunicacién, pero es
apoyada por las otras areas, creativa, financiera, que en pueden dar datos

relevantes, entonces son un soporte.

28.¢,Como quiere ser observado Gran Comercio frente a su publico
externo?
Quiere ser observada como una empresa lider en comunicacion y en tecnologia,
gue respeta a sus publicos. Nosotros tenemos al dia temas de permisos, que
muchas veces no pasa en los medios de via publica, dando un excelente

servicio.



Anexo 5. Tablas de interpretacién de datos

Tabla 7: Interpretacion de datos clientes

Categoria 1
Disefio del
mensaje

Elemento 1
Atraer la atencion

Elemento 2
Despertar el interés

Elemento 3
Provocar el deseo

Elemento 4
Impulsar la accion

El 54,8% de los clientes encuestados
respondit que los mensajes gue emite
la empresa casi siempre llaman su
atencién, el 26,2%, afirmo que siempre
lo son mientras que, un 19,0% dijo que
a veces y ninguno de los encuestados
dice que los mensajes nunca llaman su
atencion.

De igual manera el 57,1% afirma gue
los mensajes emitidos por 1a empresa
casi siempre son atractivos, el 28, 6%
dice que siempre lo son y un 14,3%
dicen que a veces.

El 47 6% afirman gue casi siempre lee
los mensajes emitidos, un 41,0% lo
hace siempre vy un 11,4% a veces.

El 83,1% de los clientes
encuestados afirma que
cada vez que recibe
informacion por parte de
Gran Comercio 1a
guarda, mientras que el
14,3% |a comparte y el
23,6% la utiliza para
busca mas informacion
¥ ningn cliente la
desecha.

Con un 54,8% la
informacién que reciben
los clientes casi siempre
les induce a trabajar con
la empresa, un 26,2%
siempre lo quiere hacer,
mientras que el 19,0% lo
hace a veces.

El 69,0% de los clientes afirma que
las sensaciones que le generan los
mensajes recibidos por la empresa
es utilizar los servicios de Gran
Comercio, un 33,3% trabajar con la
empresa, un 11,9% salir de compra
vy un 16,7% no hacer nada, solo
reciben la informacion.

Los atributos de la imagen que
tienen los clientes con respecto al
disefio de los mensajes con un
57.1% es tecnologia, con 54,4%
servicio al cliente, un 23,58% de
calidad, un 7,1% precio y por
altimo 2,4% en seguridad.




Categoria 2
Contenido
del mensaje

Elemento 1
Coherencia

Elemento 2
Comprension

Elemento 3
Adaptabilidad

El 40,5% de los encuestados afirma
que la empresa casi siempre tiene
coherencia con lo que dice y hace
mientras que, el 57,8% dice que
siempre tiene coherencia, y el 1,7%
que a veces.

El 57,1% de los clientes afirmé que casi
siempre se comprende en su totalidad el
contenido de los mensajes emitidos, el
38,7% contestd que siempre se lo
comprende mientras que, el 4,1%

respondié que a veces.

El 64,3% de los clientes nunca rechazo los
mensajes por ser confusos mientras que,
el 30,6% no lo hizo casi nunca y el 5,1% lo

hizo a veces.

Con un 64,3% los clientes esperan que Gran
Comercio emita en sus mensajes beneficios,
con un 47 6% descuentos e informacion
general, seguido de promociones con &l
38,1%.

El 64,3% afirmd que los mensajes emitidos
casi siempre son |os suficientes para saber
todo lo necesario de Ia empresa, el 4,8% dijo
que siempre o son, vy el 31,0% dijo que a
VECES 10 es.

La imagen que tiene los clientes con respecto
al contenido de los mensajes es de tecnologia
con el 76,2%, servicio al cliente con el 54 8%,
calidad 16,7%, precio 7,1% y por dltimo,
sequridad con el 2,4%.




Categoria 3
Frecuencia de
Comunicacion

Externa

Elemento 1
Tiempo

Elemento 2
Nimero

El 45,2% de los clientes encuestados dijo que la frecuencia
con la que la empresa emite los mensajes es importante,
mientras que el 54,8% dijo que no considera importante la
frecuencia.

Al 87,5% le gustaria que 1a empresa emita mensajes
mensualments y al 12,5% semanalmente.

Sin embargo, el 82,9% afirmd que la empresa lo hace
mensualmente, el 4,.9% semanalmente y el 12,2%
anualmente; el 0% dijo que lo hace diaramente y tampoco
les gustaria recibir informacion en cada dia.

El 31,0% de los encuestados siempre revisa los mensajes
emitidos por 1a empresa, el 43, 2% los revisa
constantemente, 19,0% de vez en cuando y el 4,8% casi
nunca.

El 45,2% afirma que el nimero de veces que Gran Comercio
envia informacion es importante, el 19,0% dice que es muy
importante y el 35,7% afirma que el numero de veces es
poco importante.

La frecuencia con la que la empresa emite mensajes a sus
clientes genera confianza con un 52,4%, credibilidad con un
38,1% y satisfaccion con un 31,0%, mientras que al 0% de
los encuestados les provoca incomodidad, molestia o estrés.




Categoria 4
Instrumentos de
Comunicacion
Externa

Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3
Directos y Personales Impresos Digitales

El 80,8% de los clientes, han recibido informacion por parte dela empresa Gran Comercio, mientras que el 19,2% no lo ha
hecho. De todas las opciones mencionadas, por las cuales los clientes han recibido informacion de la empresa, las que
mas porcentaje tuvieron fueron el correo electronico y Ias reuniones 65,7% seguidos de las entrevistas individuales con
un 39,1%, mientras que la pagina web obtuvo un 2,4% por ultimo, las demas opciones propuestas tuvieron el 0%.

Luego se preguntd por qué medio les gustaria recibir informacion de la empresa el 94,1%, respondid que lo gustaria
hacerlo por medio de correo electrénico, seguido por las redes sociales con un 68,6% y reuniones con 52,9%, con
resultados similares esta la opcion de pagina web con el 33,3% y entrevistas individuales con un 29,4%, de las
respuestas, a muy pocos de los encuestados les gustaria recibir informacién por medio de revistas con un 9,8% mientras
que, las otras opciones obtuvieron un porcentaje de 0%.

Segun los clientes la imagen de la empresa se percibe mejor por medio de correo electrénico con un 78,6%, redes
sociales con 73,8% y pagina web 54,8%, todo esto seguido de reuniones con 57,1% y entrevistas individuales con un

47 6% por dltimo, un 16,7% voto por la opcion de revistas como un medio por el cual se percibe bien la imagen de Gran
Comercio, las demas opciones que son cursos, conferencias, folletos y boletines al igual que en todo lo demas obtuvieron
un 0%.




Tabla 8: Interpretacidén de datos proveedores

Categoria 1
Disefio del
mensaje

Elemento 1
Atraer la atencion

Elemento 2
Despertar el interés

Elemento 3
Provocar el deseo

Elemento 4
Impulsar la accidn

El 71,4% de los proveedores
encuestados respondid que los
mensajes que emite |a empresa casi
siempre llaman su atencion,
mientras que el 0,0%, afirmo que
siempre lo son, el 28,6% dijo que a
veces y ninguno de los encuestados
dice que los mensajes nunca llaman
su atencion.

De igual manera el 57,1% afirma
que los mensajes emitidos por la
empresa casi siempre son
atractivos, el 0,0% dice que siempre
lo son y un 42,9% dicen que a veces
lo son.

El 57,1% afirman que casi siempre
lee los mensajes emitidos, un 23,6%
lo hace siempre y un 14,3% lo hace
a VECes.

El 100,0% de los
proveedores encuestados
afirma que cada vez que
recibe informacion por
parte de Gran Comercio
la guarda, el 14,3% la
utiliza para busca mas
informacion y ningun
proveedor la desecha ni
la comparte.

Con un 100,0% la
informacion gue reciben
los proveedores casi
siempre les induce a
trabajar con la empresa.

El 26,6% de |05 provesdores
afirman que las sensaciones que
le generan los mensajes
recibidos por la empresa es
utilizar los servicios de Gran
Comercio, un 100,0% trabajar
con la empresa, un 0,0% salir de
compra y un 14,3% no hacer
nada, solo reciben la
informacion.

Los atributos de la imagen que
tienen los proveedores con
respecto al disefio de los
mensajes emitidos con un 85,7%
es sernvicio al cliente, un 14,3%
tecnologia, un 0,0% en calidad,
precio y seguridad.




Categoria 2
Contenido del
mensaje

Elemento 1
Coherencia

Elemento 2
Comprension

Elemento 3
Adaptabilidad

El 57,1% de los encuestados afirma
que la empresa casi siempre tiene
coherencia con lo que dice y hace,
mientras que el 42 9% dice que
siempre tiene coherencia.

El 57,1% de los proveedores afirmo
que casi siempre se comprende en
una totalidad el contenido de los
mensajes emitidos, el 42,9%
contestd que siempre se comprende.
El 85, 7% de los provesdores nunca
rechazaron los mensajes por ser
confusos, mientras que el 14,3% no
lo hizo casi nunca.

Con un 71,4% los proveedores esperan
que Gran Comercio emita en sus
mensajes promociones, con un 57,1%
beneficios, con un 42,9% descuentos e
informacion general.

El 42 9% afirmo que los mensajes
emitidos casi siempre son los suficientes
para saber todo lo necesario de |a
empresa, el 42,9% dijo que a veces lo
s0n.

La imagen gue tiene los proveedores con
respecto al contenido de los mensajes es
servicio al cliente con el 71,4%, tecnologia
con €l 42,9% calidad 14,3%, y 0,0% con
precio y seguridad.




Categoria 3
Frecuencia de
Comunicacion

Externa

Elemento 1
Tiempo

Elemento 2
Nimero

El 57,1% de los proveedores encuestados dijo que la
frecuencia con la que la empresa emite los mensajes es
importante, mientras que el 42 9% dijo que no considera
importante la frecuencia.

Al 40,0% le gustaria gue la empresa emita mensajes
mensualmente y semanalmente, al 20,0% le gustaria hacerlo
anualmente. Sin embargo, el 100,0% afirmd que la empresa lo
hace mensualmente; el 0% dijo que lo hace diariamente y
tampoco les gustaria recibir informacion en cada dia.

El 57,1% de los encuestados siempre revisa los mensajes
emitidos por la empresa, el 28,6% los revisa constantemente
vy el 14,3% lo hace de vez en cuando.

El 28 6% afirma que el nimero de veces que Gran Comercio
envia informacion es entre muy importante e importante,
para el 42,9% el numero de veces es poco importante.

La frecuencia con la gue Ia empresa emite mensajes a sus
proveedores genera credibilidad con un 71,4%, confianza
con un 41,9% y satisfaccion con un 14,3%, mientras que, al
0% de los proveedores encuestados les provoca
incomodidad, molestia o estrés.




Categoria 4
Instrumentos de
Comunicacion
Externa

Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3
Directos y Personales Impresos Digitales

El 87,5% de los proveedores, ha recibido informacion por parte dela empresa Gran Comercio, mientras que el 12,5% no
lo ha hecho. De todas las opciones mencionadas, por las cuales los proveedores han recibido informacion de la empresa,
la que mas porcentaje tuvo fue el correo electronico con un 85,7% sequido de las entrevistas individuales con un 42 9%y
reuniones con un 28 6%, por Ultimo las demas opciones propuestas tuvieron el 0%.

Luego se preguntd por que medio les gustaria recibir informacion de la empresa el 100,0%, respondio que le gustaria
hacerlo por medio de correo electronico, sequido por las redes sociales con un 75,0%, por |a pagina web con un 37,5% v
reuniones y entrevistas individuales con un 25,0% mientas que, 1as otras opciones obtuvieron un porcentaje de 0%.
Segun los proveedores la imagen de la empresa se percibe mejor por medio de correo electronico con un 100,0%, redes
sociales y pagina web con el 85,7%, todo esto seguido de entrevistas individuales con un 71,4% y reuniones con 14,3%
por dltimo, las demas opciones que son cursos, conferencias, folletos, boletines y revistas obtuvieron un 0%.




Tabla 9: Interpretacién Gerente Comercial

Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3 Elemento 4
Atraer la atencion Despertar el interés Provocar el deseo Impulsar la accion

La Gerente Comercial, que es la La gerente comenta que Gran
encarga de la comunicacion, en Gran Comercio es un apoyo visual para
Comercio explico, que los mensajes las campafias que tienen que ir en

Categoria 1 |emitidos externamente tienen un otros medios, entonces cuando

Diserio del |enfoque diferente dependiendo el las personas ven que es un tema

mensaje cliente y Ia campafia que deseen corto, una imagen que comunica,

realizar, lo que la empresa hace es la gente lo sigue buscando,
modificar lo que el cliente necesita, porgue es una imagen que
afirma que es importante estar soporta el resto de medios que se
enfocados en los publicos porgue lo estan utilizando.
que ellos quieren es brindar el mejor
servicio posible.




Categoria 2
Contenido del
mensaje

Elemento 1
Coherencia

Elemento 2
Comprension

Elemento 3
Adaptabilidad

Cuando se pregunto a la Gerente
Comercial, por qué piensa que los
mensajes que emite |a empresa son
coherentes con lo gque desean
transmitir, ella respondio que no es lo
que desean transmitir, sino lo que
ellos hacen que las estrategias que
tiene el cliente se cumplan por ese
medio que ofrecen.

Basicamente se fijan en lo que el
cliente desea, le ponen un limite de
tiempo en cuanto a duracion, lo que
debe poner en cuestion de texto, ya
que son pantallas de via publica, se
dan diferentes especificaciones, pero
el cliente es quien toma la ultima
decision.

La gerente explica que en los
mensajes si existe coherencia y que

La Gerente contesto positivamente
cuando se habld de la comprension de
los mensajes, afirmo que se los entiende
claramente y de acuerdo al publico
externo, ellos saben como se van a dirigir
a ellos, entonces son mensajes
diferentes, siempre enfocados al tipo de
cliente o publicos, investigan como le
gusta que se maneje sus cosas, siempre
existe un tema de comunicacion.

Los mensajes pasan por un proceso de
aprobacion, todo pasa por un filtro el
creativo lo hace, o el departamento que
este asignado, se lo entregan a la
gerente comercial y pasa por un Ultimo
filtro que es el del gerente general, si es
que es necesario.

El pablico interno si es tomado en cuenta
para el contenido y el disefio de los

El momento de hablar si los requisitos de
los publicos externos son tomando en
cuenta el rato de realizar y emitir los
mensajes, comenta la gerente que la
empresa siempre parte de un brief y
saben lo que el cliente necesita, porque
de lo contrario muchas veces pueden
equivocarse y pensar que el cliente
queria un acosa cuando en realidad sus
requisitos eran totalmente distintos,
entonces siempre parten de un brief, es
muy corto, en el cual se muestra las
necesidades ese memento pueden
empezar a trabajar. Se menciona que
Gran Comercio se retine con cliente pasa
saber qué es lo que necesitan y como lo
desean realizar.

Los reportes comunicacionales se los
realiza en la mayoria de los casos,




los mismo si ayudan a tener una
relacion beneficiosa entre publicos
externos y |3, afirma que esa siempre
e5 |a idea de Gran Comercio, dar a
conocer que todo lo que tienen y que
es0 les sirve para todos sus
productos y todas sus estrategias, es
un mensaje super claro en eso.
Afirma que si tiene herramientas para
cada uno de los objetivos
dependiendo lo que el cliente desee o
lo que la empresa quiera dar a
conocer, tienen una parte creativa, de
comunicacion, redes sociales,
dependiendo lo que el cliente necesite
hacia alla se lo enfoca, también
concuerda en que estas herramientas
50N necesarias para cumplir con lo
que &l cliente pide.

mensajes que seran emitidos a los
publicos externos, afirma que las ideas
las ideas son muy compartidas, todas las
areas participan, es un tema en el cual si
tiene las ideas de todos, |a manera en la
cual el personal es tomado en cuesta es
que todos se retinen y dan una lluvia de
ideas y sobre eso 2 comienza a
trabajar.

El momento de realizar el contenido del
mensaje |0 que se hace es un liuvia de
ideas, se prepara la idea y se envia,
ENtONCEes es un procesos muy muy corto,
porque en temas de medio debe ser lo
mas rapido posible, si uno no manda un
mensaje hoy, puede que mafiana ya no
tenga mucha relevancia. Por lo que, no
existe un procesos establecido, solo es lo
que la empresa necesita comunicar, es
un tema que puede ser masivo, se hace
el mismo comunicado y se envia; si es
un tema mucho mas especifico se tiene
que tener una comunicacion diferente
para cada publico.

cuando se finaliza una campana se hace
una evaluacion , en la cual se pregunta
como le fue, si la estrategia que planteo
la empresa estuvo bien, si fue acorde a
lo que ellos tenian como objetivo, y sobre
es0 Gran Comercio mejora o se
encamina bien, la empresa trata de tener
una medicién después de cada
campafa, no siempre es tan facil, porque
los clientes pueden ser complicados,
pero a la mayoria les va bien y siempre
quieren realizar mas campanas o
plantear nuevas cosas, entonces no es
un problema. Finalmente, el tiempo de
las evaluaciones no es establecido,
depende de la campafia y el publico. Si
es una campafia muy larga no existe una
necesidad de medicion, pero cuando es
una campana corta el cliente si lo hace.




Categoria 3
Frecuencia de
Comunicacion

Externa

Elemento 1
Tiempo

Elemento 2
NUmero

La recurrencia con la que la empresa emite mensajes es
una mensual, comunicando lo que tienen y o que pueden
hacer, comunican las necesidades que tengan
internamente.

La Gerente Comercial comento que la frecuencia con la
que se envian los mensajes es un tema complicado, lo que
pasa es gue si se envia informacion, debe ser una vez al
mes, porque muchas veces a la gente no le gusta recibir
muchos mensajes, porque no solo reciben de Gran
Comercio, sino de muchas mas empresas, entonces para
es0 esta la labor de los ejecutivos comerciales, ellos visitan
a los publicos que requieren comunicacion constante. De
la misma manera, la revision de los mensajes emitidos por
la empresa se los realiza cada mes.

El nimero de veces que se emiten mensajes a los publicos
externos también debe ser una vez al mes, pero depende
de la necesidad de comunicacion de ese momento por
parte del cliente o proveedor, si no existe una
comunicacion muy establecida, no muy clara, o si se
necesita reforzar algo, ya los ejecutivos hacen su labor
visitando al cliente con reuniones.




Categoria 4
Instrumentos de
Comunicacion
Externa

Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3
Directos y Personales Impresos Digitales

En cuanto a los instrumentos que utiliza la empresa para emitir informacién y mensajes, es mas un tema de reunion
directa, la empresa manda un comunicado a |a gerencia general o comercial. Por lo tanto, es mucho mas personal, no
se podria poner en redes sociales o pagina web, no es algo donde se pueda mostrar asi, Gran Comercio necesita un
contacto directo para mostrar lo que esta haciendo, los productos que tiene 0 muchas veces se lo hace por correo.
Comenta la gerente que como Gran Comercio es una empresa comercial, el cliente es la parte mas importante y las
reuniones es el instrumento mas adecuado, porque es donde se puede cerrar un negocio.

De igual manera, al personal de la empresa le gusta trabajar con reuniones, porgue se han dado cuenta que muchas
veces cuando se envian mensajes los publicos no los leen o leen solo una parte, porque la gran mayoria son muy
largos. Entonces ir a visitar a los clientes o por medio de reuniones &5 2l mejor instrumento.

Los instrumentos que se planifican antes de enviar (05 mensajes son 1as reuniones, los instrumentos directos v
personales, lo que hace es que el personal encargado va donde el cliente y se explica quien es, a que se dedica, donde
esta ubicado, cual es su enfoque, para que tenga claro lo que va a decir cuando llegue donde el publico al que va.

Segun el criterio de la Gerente Comercial la imagen de Gran Comercio se percibe de mejor manera por todos los
medios, afirma que ellos necesitan estar en la mente del consumidor tanto como clientes directos y por agencias, de
igual manera, en la mente de los proveedores, porque ellos también trabajan con la empresa.




En la empresa se trabaja con la misma herramienta, pero se la maneja diferente dependiendo el plblico, muchas veces
es una presentacion y se adapta a cada publico dependiendo el enfoque, para siempre tener la misma imagen.

Los instrumentos de comunicacién son utilizados por toda Ia empresa, 1a comunicacion es apoyada por 1as ofras areas,
creativa, financiera, que en pueden dar datos relevantes, entonces son un soporte, pero basicamente quien maneja la
comunicacion es el area comercial.

Finalmente, Gran Comercio quiere ser observada como una empresa lider en comunicacion y en tecnologia, que
respeta a sus publicos, la empresa tiene al dia temas de permisos, que muchas veces no pasa en los medios de via
publica, dando un excelente servicio.




Anexo 6. Matriz |6gica

Tabla 10: Matriz Légica

Tema Objeto de Estudio UZEAE Teéricas sustantivas Autores
comunicacion
Eguizabal (2007)
Fernandez (2008)
Comunicacién y Publicidad Alvarez (2007)
Romero y Tirado (2008)
Etayoy Preciado (2008)
(Que procesos Marcé y Didgenes (2010)
Gestion de comunicacionales tiene a Arancibia, Leguina y Espinosa (2013)
: empresa actualmente y Carrillo y Nufio (2010)
Calidad de cuales son los parametros Imagen Castro (2007)
comunicacion de calidad que deben Estructuralismo o
externaparala | tener los procesos y la Funcional _Valdivia (2014)
imagen de Gran PTLAR Armendariz, Meixueiro, Marquez y
. CDmUﬂlCﬂClqn para Polanco {2{)15}
Comercio proyectar la imagen
deseada.
o ) Garcia (2011)
Comunicacion Corporativa Ulloa, Apolo y Villalobos (2015)




Comunicacion Externa

Andrade (2005)
Castro (2007)
Arias, Lujano, Paez, Trinidad, y Yarza,
(2011)

Portillo (2012)
Gomez y Vielba (2014)
Barguero y Barquero (2005)
Schiffman (2005)
Gonzalez y Carrero (2008)
Garcia (2008)

Pérez (2013

Calidad en la comunicacion

Narvaez (2013)
Benavides y Quintana (2013)
) Colin (2002)

Alvarez y Rebosa (2004)
Sanchez-Tabernero (2008)
Ldpez (2005)

Pérez (2013)
Gutiérrez (2014)




Dimensiones

Categorias

Elementos de
investigacion

Descriptores de analisis

Imagen vy calidad

Disefio del mensaje
extermno

Atraer la
atencion

Despertar &l
interés

Provocar el
deseo

Impulsar a la
accion

Definir qué caracteristicas tiene el plblico de interés (enfoque hacia los
publicos de interés), para que asi €l mensaje que reciban llame su
atencion. El disefio es parte de la planificacion; tener claro que estilo de
redaccion se utilizara, para asi poder generar un vinculo con publicos de
interes (relacion mutuamente beneficiosa), seguir un procesos y tener en
cuenta todos estos requisitos para asi poder disefiar el mensaje de se
debe emitir (enfoque basado en procesos comunicacionales v de sistema
para la gestién de comunicacién externa). Determinar, si es que en el
disefio del mensaje se considera la opinion de los publicos (participacion
del personal) y si se tiene en cuenta para el disefio del mensaje algin
procesos de mejora continua (mejora continua de la comunicacion
externa).




Contenido del
mensaje externo

Coherencia

Comprension

Adaptabilidad

Es importante que el contenido al igual que el disefio, que se explico
anteriormente sea expuesio pensando en las caracteristicas y reguisitos
de los pablicos de interés (enfoque hacia los plblicos de interés), que lo
que empresa emite se cumpla, tenga coherencia, siga un sistema
(enfoque de sistema para la gestidn de comunicacion externa); el
contenido de los mensajes transmitidos deben ayudar a que Ia relacion
empresa-publico sea mejor y tenga beneficios para ambas paries.
(Relacién mutuamente beneficiosa). La actualizacién del contenido sigue
un proceso comunicacional, se plantea un disefio y su contenido, sila
empresa utiliza herramientas de comunicacion, todo esto sera basado en
procesos (enfoque basado en procesos comunicacionales). Saber si el
contenido es manejado con un enfogue a 1as necesidades de los publicos
y que imagen desea tener la empresa. Conocer si se incluye la opinién del
personal y si existe una participacion de ellos en la elaboracion del
contenido y el disefio del mensaje para los pablicos externos (liderazgo y
participacion del personal). Conocer si en 1a organizacion se realizan
evaluaciones para conocer si el contenido se entiendo de manera correcta
(enfogue basado en hechos para la toma de decisiones) y si se toma en
cuenta los cambios o comentarios para asi tener una mejora continua.
(Mejora continua de la comunicacion externa)




Frecuencia de
Comunicacion
Externa

Tiempo

MUmero

La frecuencia ayudara a saber cada cuanto tiempo y cuantas veces la
empresa emite mensajes y cual es la recurrencia que tienen los plblicos
hacia los mismos, de la misma manera, conocer cada que tiempo los
publicos desearian recibir informacion, sabiendo cuales son sus
necesidades comunicacionales (enfoque hacia los plblicos de interés) y
cada cuanto tiempo las mismas deberan ser resueltas, de esta manera se
podra saber la impresion e importancia que tienen Ia informacion
transmitida y como esto se ve reflejado en la imagen de la organizacion y
si esto mejora |a relacion entre ambas partes (relacion mutuamente
beneficiosa), conocer si la empresa realiza evaluaciones para saber sila
frecuencia es importante para los publicos, esto se tomara en cuenta para
tener una mejora en |a frecuencia con la gue se envian l0s mensajes
(enfoque de sistemas para la gestion de comunicacion externa y mejora
continua de la comunicacion externa).

Instrumentos de
Comunicacion
Externa

Directos y
personales

Impresos

Digitales

Qué instrumentos son los que usualmente utilizan los publicos, para asi
poder adecuarlos a la empresa, (enfoque hacia los plblicos de interés).
Cuando se envia informacion por los medios adecuados se cumple una
relacidn mutuamente beneficiosa con lo pablicos. Si se sabe que
instrumentos utilizan los publicos, se adecua a sus necesidades, mediante
el enfoque basado en hechos y un enfoque basado en procesos
comunicacionales, se medira si los canales son los adecuados o no, y los
resultados gue se obtengan se los podra manejar hacia una mejora
continua. (Mejora continua en la comunicacion externa). Saber qué areas
utilizan instrumentos de comunicacion (liderazgo, participacion del
personal y enfoque basado en hechos para la toma de decisiones).




Preguntas Guias Metodologia Técnica Instrumento Poblacion

1. ;Los mensajes que emite la empresa llaman su atencion?
(Esta pregunta respondera al principio 1y principio 8)

Cuantitativo Encuesta
2. ; Qué tan atractivos son para usted los mensajes que
transmite la empresa? (P1, P8) Cuantitativo Encuesta Entrevista 1 Poblacion 1
3. ¢ Los mensajes son disefiados con un enfoque a los Cualitativo Entrevista Encuesta 1 Poblacién 2y 3
plblicos de interés? (P1, P8)

Cuantitativo Encuesta
4. j Cuando recibe mensajes de la empresa los quiere leer?
(P1, P8)
5. ; El momento en el que recibe informacion por parte de la — o
empresa, la misma despierta su interés? (P1, Pg) Cuantitativo Encuesta Encuesta 1 Poblacion 2y 3
6. ;La informacion emitida incita a utilizar los servicios de la Cualitativo, Entrevista, Entrevista 1 Pobiacion 1
empresa? (P1) cuantitativo encuesta

Encuesta 1

Poblacién 2 y 3




7. i Qué sensacion le genera los mensajes emitidos por Ia

empresa? (P1, P8) Cuantitativo Encuesta
Encuesta 1 Poblacidn 2y 3
8. ; Qué percepcion de la imagen tiene usted con el disefio Cuantitativo Encuesta
de los mensajes? (P1, P4, P5, P8)
9. ;Qué tan coherentes son los mensajes emitidos por la Cualitati :
ualitativo, Entrevisia, . .
empresa? (P1, P8) cuantitativo encuesta Entrevista 1 Poblacion 1
10. ; Cuando se realiza el contenido de los mensajes utilizan Cualitativo Entrevista Encuesta 1 Poblacion 2y 3
las herramientas necesarias? (Pd)
11. ; Cuando lee los mensajes se comprende en su totalidad
el contenido? (P1)
Cualitativo, Entrevista,
12. jAlguna vez rechazo los mensajes emitidos por la cuantitativo encuesta
empresa por ser confusos? (P1) - i
Cuantitativo Encuesta Entrevista 1 Poblacion 1
13. ;La opinion del personal es tomada en cuenta para el s
contenido y disefio de los mensajes que se van a emitir a los Cualitativo Entrevista Encuesta1 | Poblacion 2y 3
publicos externos? (P2, P3)
Cualitativo Entrevista

14. ; El momento de realizar el contenido del mensaje se
sigue un proceso? (P4)




15. jLos mensajes emitidos por 1a empresa se adaptan a los
requisitos de pablico? (P1)

Cualitativo, Entrevista,
16. j Obtiene la suficiente informacion por parte de la cuantitativo encuesta
empresa? (P1) ) .
Cuanfitativo Encuesta Entrevista 1 Poblacion 1
17. i El area de servicio al cliente genera reportes E ta 1 Poblacion 2 v 3
comunicacionales para mejorar Ia relacién que tiene la Cualitativo Entrevista ncuesta oblacion =y
empresa con los publicos? (P&, PT7)
Cuantitativo Encuesta
18. j Que percepcion de la imagen tiene usted con el
contenido de los mensajes? (P1, P53, P8)
19. j Es importante para usted |la frecuencia con la que |a
empresa emite mensajes? (P1) Cuantitativo Encuesta
20. j Cada gue tiempo guisiera que la empresa envie Cuantitativo Encuesta
informacion? (P1) Entrevista 1 FPoblacion 1
Cualitativo, Entrevista,
21. j Cada que tiempo la empresa emite mensajes? (P1, cuantitativo encuesta Encuesta 1 Poblacion 2y 3
Pa&)
Cualitativo, Entrevista,
22, j Cada gué tiempo revisa usted los mensajes de emite cuantitativo encuesta

la empresa? (P8)




23. j Es importante el nimero de veces que la organizacion

emite mensajes en un determinado tiempo? (P1, P8) Cualitativo, Entrevista, . -
cuantitativo encuesta Entrevista 1 FPoblacion 1

24. ; Qué percepcién de la imagen tiene usted con respecto .
a la frecuencia con la cual los mensajes son emitidos? (P1, Cuantitativo Encuesta Encuesta 1 Poblacion 2y 3
P4, F3, P&)
25. j Qué tipo de instrumentos ha utilizado la empresa para Cualitativo, Entrevista, Entrevista 1 Poblacion 1
emitir informacion? (F1) cuantitativo encuesta Encuesta 1 Poblacion 2 y 3
26. j Por qué medio le gustaria recibir Ia informacién? (P1) Cuantitativo Encuesta Encuesta 1 Poblacion 2y 3
27. ; Por qué medio cree que se percibe mejor la imagen de Cualitativo, Entrevista, Entrevista 1 | Poblacion 1

? itati .
la empresa? (P1) cuantitativo encuesta Encuesta 1 Poblaci6n 2 y 3




28. j Se planifica el uso de los instrumentos segun la
poblacion? (P1, P5)

Cualitativo

Entrevista

Entrevista 1

Poblacion 1

29. ; Qué areas de la empresa utilizan instrumentos de
comunicacién? (P2, P3, P4, P5, PT)

Cualitativo

Entrevista

Entrevista 1

Poblacion 1




Anexo 7. Piezas graficas

Ejemplo de disefio llamativo para la emision de mensajes

e Mailing

Gran Comercio

mOutdoor & Indoor Media

"‘\h%

La actividad tecnoldgica influye en el progreso social y econémico,
pero desde la perspectiva comercial hace que esté mas orientada
a satisfacer los deseos los clientes. Gran Comercio cuenta con
tecnologia de primera para ofrecer los mejor a nuestros clientes,
gracias a que contamos con los mejores proveedores del pais, l0s
cuales nos ofrecen su materia prima y de igual manera servicios
para asi poder complacer a nuestros clientes.

B
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e Redes Sociales

- Grupo Facebook

Gran Comercio
cuenta con tecnologia

de primera para ofrecer 10
MEJOor a nuestros clientes




Papeleria corporativa

Papeleria corporativa
Gran Comercio




Hoja membretada

Carpeta



WWW.grancomercio.com.ec

Gran Comercio
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Portal en pagina web
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Gran Comercio

Outdoor & Indoor Media

On-Line C

Domingo, 03 de Julio de 2016 pOIETE Quiénes Somos Productos y Servicios Servicio a la Comunidad Eventos Galeria de I

o
desaparicion & inexistencia de
particularidades que no satsfacen a

liga U3
sobre ! produ
expectativas son generadas de
acugrdo con las necesidades
Buscanmos la calided en nuestros
productos, servicios y ahora en la
manera de comunicemos con
nuestros poblicos sea la mejor.
Eslo involucra lases como planeacién,
gjecucdn, cenlrol y mejora enla
oblencion de acciones exlemas lanio
de produccion como de informacion
comunicacion, con el objetivo de
satisfacer las necesidades
comerciales y comunicacionales de
les publicos de inerés, asi, se
proyectard una imagen deseada en
nuestres plblicos.

Como ya se sahe precio es el
valor monetario gue se le asigna
a un producto o senvicio.

En Gran Comercio ofrecemos los
Mejores precios para l;omplacer
a nuestros publicos, este precio
se complementa con la calidad
que offecemos en nuestra
emoresa.

Las materias primas, el tiempo
de produccion, la inversion
tecnoldgica gue empleamos se
ve refigjado en el precio, siendo
este el mejor y mas adecuado
para satisfacer a nuestros
plblicos externos.

La actividad tecnoldgica influye
en el progreso social y
econdmice, pero desde la
perspectiva comercial hace que
esté més orientada a satisfacer
los deseos los clientes. Gran
Comercio cuenta con tecnologia
de primera para ofrecer los mejor
a nuestros clientes, gracias a gue
contamos con os mejores
proveedores del pais, Ios cuales
nos ofrecen su materia prima y
de igual manera servicios para
asi poder complacer a nuestros
clienles.

urid:

En Gran Comercio buscamos en
un 100% cumplir con la
seguridad apropiada el momento
de olrecer a nueslros clienles log
productos y servicios que
brindamos.

Finalmente, Gran comercio
trabaja de manera global con
todos los atributos mencionados
anleriormente para poder brindar
el mejor servicio, todo esto con el
fin de satisfacer las necesidades
comerciales y comunicacionales
de nuestro publico extemo.

Gran Comercio trabaja conjuntamente con todos sus departamentos involucrando a nuestro piblico interno, para lograr cumplir con todos los atribut
imagen, satisfacer a nuestros pablicos externos y con el fin de que los mismos tengan una percepcion ideal de Gran Comercio.

n IGranComercio

@gran_comercio

Copyright © 2015 Gran Comercio Cia. Ltda. Todos los derechos reservados. All Rights Reserved.
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e Buzbn virtual
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nexo 8. Manual de Imagen

MANUAL DE
IMAGEN

Gran Comercio

m
Outdoor & Indoor Media



MANUAL DE IMAGEN GRAN COMERCIO

Las empresas deben manejar de manera correcta su imagen frente a sus
publicos de interés; por lo que, comunicar de manera adecuada, conveniente y
oportuna es primordial. La emisién de mensajes junto con su disefio debe ser
estratégico, esto exige una investigacion, planificacion, direccién y evaluacion de

lo que sera emitido.

El presente manual se lo plantea como una herramienta de comunicacion que
es fundamental para el manejo adecuado de la emision de mensajes a los
publicos externos de la empresa Gran Comercio. Un manual se define como un
mecanismo que abarca de manera ordenada informacion sobre obijetivos,
politicas y procedimientos de una institucion. Es por esto que, se hallara

informacion acerca del manejo correcto de la identidad visual de la empresa.

El objetivo de este manual de imagen es emplear de manera adecuada la
identidad visual de la empresa, siguiendo parametros especificos. Gracias a este
manual el manejo y gestion para emitir informacion a los publicos de interés sera

la mas adecuada.



Politicas de Gran Comercio

Politicas de servicio:

Gran Comercio esta caracterizado por tener un personal altamente
comprometido con su trabajo y su publico externo, su politica es tratar con
cordialidad a los clientes y proveedores sin importar el escenario en el que
se encuentre. El objetivo maximo es complacer a los publicos de interés
brindando los mejores productos y servicio; si esto se cumple se vera

reflejado en la imagen que tienen los publicos externos de la empresa.

Politicas de Comunicacion:

Se debera seleccionar el publico externo, enviar la informacion necesaria
y requerida, cumpliendo con las necesidades comunicacionales.

El disefio de los mensajes y su contenido debe ser de acuerdo a los
lineamientos de la empresa, tiene que ser atractivo y completo para el
publico que lo va recibir.

Seguir los procesos de disefo, contenido y medios.



1. Identidad Verbal

e Presentacién del nombre de la empresa:

Gran Comercio
e Pronunciacion de la marca:
Gran Comercio, de la misma manera en la que se escribe.
2. ldentidad Visual

2.1. Logotipo

Gran Comercio

A&
Outdoor & Indoor Media

e Tipografia: Arial Bold (Gran Comercio) y Calibri (Outdoor & Indoor
Media).

- Generalmente se utilizara Arial Bold o Calibri para titulos y para el texto

se utilizara Arial. Siempre se puede modificar esta regla, segun el disefio.

e Estilo: La tipografia solamente se encuentra en negrita.

e Transformacion: La tipografia es horizontal con ninguna inclinacion.



2.2. Simbolo Grafico

e Atodo color/tamafo que se pueda percibir convenientemente su estatura

Gran Comercio
,m

Outdoor & Indoor Media

e Elementos que componen el logotipo

- Linea ondulada verde: la linea se encuentra en medio de “Gran

Comercio” y “Outdoor & Indoor Media”.

- Letras: Las letras en conjunto representan el nombre de la

empresay a lo que se dedica.



2.3. Colores Corporativos

e Colores Principales

Verde: el color verde que se utiliza es # 629d3c

Negro: el color neg6 # 000000

Para complementar el disefio de los mensajes y de la publicidad emitida, se

podran utilizar colores complementarios a estos. Sin embargo, nada que

contraste de manera que se perjudique el disefio.

2.4. Tipografia Corporativa

e Nombre de latipografia elegida

- Arial Bold (Gran Comercio) y Calibri (Outdoor & Indoor Media)

e Caracteristicas basicas de latipografia:

Orientacion: La orientacion de la tipografia es horizontal.

- Estilo: La tipografia solamente se encuentra en negrita.

- Transformacién: La tipografia es horizontal con ninguna

inclinacion

- Grosor del trazo: Grueso.



e Alfabeto en mayusculas

Arial

ABCDEFGH.I

Calibri

ABCDEFGHI

e Alfabeto en minlUsculas

Arial

abcdefghi

Calibri

abcdefghi



e Numerales

Arial

0123456789

Calibri

0123456789

e Signos Ortograficos
Arial

L, 20 -& S H#

Calibri

y 201 -& S #



2.5. Versiones de la marca

e A todo color:

Gran Comercio

Outdoor & Indoor Media

e Version principal

- Logotipo original: Este logotipo original es horizontal y deber ser
utilizado en toda ocasién de emisién de mensajes o publicidad, como

nombre corporativo.

Gran Comercio

Outdoor & Indoor Media



e Diferentes versiones

- Logotipo con fondo negro y letras blancas:

Gran Comercio

QOutdoor & Indoor Media

2.6. Relaciones proporcionales

. Gran Comercio

5 om A

Outdoor & Indoor Media

1cm




2.7. Versiones croméaticas

e A todo color:

Gran Comercio

/—\&7
Outdoor & Indoor Media

e Negativo

Gran Comercio

Outdoor & Indoor Media




2.8. Fraccionamiento del simbolo:

Es importante resaltar que en todo momento se debe colocar el logotipo de
manera completa. No se podra colocar solo la linea verde ya que, puede que

la marca no se reconozca rapidamente

Por ejemplo: no se puede colocar de esta manera, se debe poner el logotipo
completo, al menos que en algun lugar de los mensajes o publicidad se

encuentre el logotipo completo, si es asi, la linea verde si podra ir sola.

2.9. Usos incorrectos:
e Versiones prohibidas del color

- Sera prohibida todo color o saturaciéon de color, incluso del tipo de
color verde que se utilice en el logo, siempre debera ser el mismo
color verde, no se podra aplicar el logotipo en blanco y negro u

otros colores.



Gran Comercio

N
Outdoor & Indoor Media

Gran Comercio

Outdoor & Indoor Media



e Versiones prohibidas de composicion

Gran Comercio

y o
Outdoor & Indoor Media

Granm Comercio

Outdoor & Indocor Media

¢Por qué es incorrecto el disefio? como se puede apreciar los disefios en la
parte superior, estan de manera incorrecta ya que, no estan con las medidas ni
posiciones correctas, el logotipo a todo momento debe ser exactamente igual y
debe ser inconfundible, los colores jamas podran variar bebido a que los mismos
estan posicionados en la mente del consumidor, y para un cambio de cromatica
o logotipo se debe aplicar un andlisis de mercado y una campafia publicitaria

bastante fuerte.



3. Identidad Objetual

3.1. Papeleria Corporativa

e Papel de la empresa (hoja membretada)

G Comercijo
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Tamafo: A4
Material: Papel bond 75g
Coordenadas: 210 x 297 mm

Tipografia: La tipografia a utilizar sera Arial



e Sobres
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Tamano: Sobres llamados de oficio o también conocidos como sobres “de carta”
Material: Papel bond 90 g

Coordenadas: 21.6 x 9.5 cm

Tipografia: La tipografia a utilizar sera Arial



e Carpeta

Tamarfo: Carpeta de oficina
Material: Plegable 12
Coordenadas: Abierta 44 x 31cmy Cerrada: 22 x 31 cm

Tipografia: La tipografia a utilizar sera Arial



e Tarjetas de Presentacion

Tamafo: Tarjetas de presentacion
Material: Couche Mate 300 g
Coordenadas: 9 x 5.5 cm

Tipografia: La tipografia a utilizar sera Arial



3.2 Elementos Promocionales

En caso de que la empresa entregue elementos promocionales o se coloque

publicidad deberan ser de la siguiente manera:

e Camisetas:
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Publicidad del logo en transporte
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