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RESUMEN
El presente estudio se realizé con el propodsito de establecer Estrategias de
Comunicacion para la gestion de Imagen Empresarial en la empresa Top
Trading.

La empresa investigada se encuentra ubicada en Quito, Ecuador. Posicionada
como una de las mejores dentro de la industria productora de materia prima,
manejando una linea de productos en el area agricola, alimenticia,
farmacéutica, metallrgica, petrolera y cosmética. El objetivo principal de la
investigacion fue, reconocer qué estrategias comunicacionales ha utilizado la
organizacién, identificando cual es la imagen actual que mantienen sus
publicos, con el fin de gestionar su imagen; y asi, llegar a establecer la imagen

deseada que anhela obtener Top Trading.

Las técnicas de investigacion utilizadas fueron entrevistas y encuestas. Los
cuestionarios fueron realizados por los directivos, proveedores y clientes de la
organizacién. Con el propésito de obtener una vision y perspectiva diferente de

sus publicos de interés; y de esta manera, poder triangular la informacion.

El Modelo de Andlisis de Imagen utilizado en este proyecto de investigacion,
busca definir la notoriedad de las organizaciones y los atributos basicos
relacionados a ellas. De esta forma, la investigacion de la imagen corporativa
ayudara a la organizaciéon a conocer su perfil y el de su competencia. Con la
investigacion realizada se concluy6 que la empresa tiene atributos especiales
qgue la diferencian de otras entidades de su sector; sin embargo, es necesario

potenciar las falencias que se presentan a nivel organizacional.

Con estos resultados obtenidos, después de realizar la investigacion de campo
y seguir la teoria que plantean varios autores, se sugiere llevar a cabo una
propuesta para ejecutar un Plan Estratégico de Comunicacién, en el cual se
indican objetivos, estrategias y acciones, para establecer Estrategias
Comunicacionales, con el fin de gestionar de mejor manera la imagen de Top

Trading frente a todos sus publicos de intereés.
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ABSTRACT

The present study was performed in order to establish communication
strategies for Managing Corporate Image Top Trading Company.

The investigation Company is located in Quito, Ecuador. Positioned as one of
the best in the industry producing raw materials, managing a line of products in
the agricultural, food area, pharmaceutical, metallurgical, oil and cosmetics. The
objective of the research was to recognize that communication strategies used
the organization, identifying what is the real image keep their public, to manage

of image; and so, you get to set the image Desired Craving Get Top Trading.

Research Technigues were used interviews and surveys. Questionnaires the
were made by executives, suppliers and customers of the organization, in order
to get a different perspective of corporate image, from various stakeholders;

and this, power information triangular.

Model image analysis used in this research project seeks to define the visibility
of organizations and related basic attributes one of them. Whit the research
corporate image will help each organization to know your profile and your
competition. With the initial research concluded that the company has special
attributes that differentiate it from other entities of the sector; however, it is the

weaknesses necessary enhance organizational groupings.

With these results, after performing field research and follow theory raise
several authors suggested wear cape a proposal to implement the Strategic
Communication Plan in which objectives, strategies and actions are indicated to
establish communicative strategies in order to manage better way image Top

Trading against all there stakeholders
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INTRODUCCION

Top Trading es una empresa que nacié en Coérdoba - Argentina y llegé a
Ecuador en el afio 1990, su actividad econdmica radica en la elaboracién y
comercializacion de materia prima como: acido acético, acido ascérbico, acido
citrico, bicarbonato de sodio, entre otros. Top Trading, es una empresa estable
y sOlida, que ha logrado posicionarse como lider en el mercado de la
elaboracion de productos quimicos.

Sin embargo, este posicionamiento es relativo ya que actualmente, tanto el
nombre de la empresa, asi como su trayectoria, procesos y actividades, no son
asociados de manera positiva por sus publicos de interés. El poco o nulo
interés, por parte de los directivos, hacia las ventajas de una gestion
comunicacional como estrategia de mejoramiento de imagen, ha favorecido a

esta asociacion negativa en el mercado actual.

Se puede mencionar entonces, que la gestidn estratégica de la imagen
empresarial se convierte en una herramienta capaz de generar diferenciaciéon vy,
en Ultima instancia, valor para la compafiia. Por lo tanto, cuando no se
mantiene una imagen positiva frente a todos sus publicos de interés, tarde o
temprano se perderd el contacto tanto con clientes como con posibles clientes,
limitando en gran medida la posibilidad de establecer relaciones de confianza y,
en definitiva, la capacidad de la organizacion para crear, mantener o reforzar
una imagen favorable. Asi lo sefialan algunos autores en la presente

investigacion.

Por consiguiente, el presente trabajo de titulacién abarca tres capitulos, que se
encuentran sustentados en teoria e investigacion, con el fin de desarrollar una
propuesta comunicacional acorde a las necesidades que requiere la

organizacion.

En el primer capitulo, se incluye como teoria al Funcionalismo, éste sera el eje

principal de toda la investigacion. Ademas, se incluyen temas de



Comunicacion, Comunicacion Corporativa, Imagen, Publicos. Adicionalmente,
se propone un Modelo de Andlisis de la Imagen Corporativa, el cual fue tomado
en cuenta a la hora de elaborar la investigacion de campo y las técnicas de
investigacion, basandose en dos dimensiones principales que son: notoriedad y

perfil de imagen.

El segundo capitulo, hace referencia a la empresa Top Trading, describiendo
su situacion actual y su Notoriedad e Imagen Corporativa. Finalmente,
explicando el problema principal que impulsé a llevar a cabo la presente
investigacion. Por otro lado, la investigacion de campo se realizO mediante:
entrevistas, a los altos mandos de la organizacién, y encuestas, a los clientes y
proveedores. Con el propdésito de obtener mas informacion precisa y eficaz.

Finalmente, el tercer capitulo, incluye la propuesta de un Plan Estratégico de
Comunicacion, el cual se incluye la Matriz Estratégica, Matriz de Acciones,
Matriz de Evaluacién, Cronograma y Presupuesto. De esta manera, se pudo
establecer estrategias de comunicacion para la gestion de imagen empresarial,

en la empresa Top Trading.

En definitiva, la propuesta esta planteada con la finalidad, de que Top Trading,
gestione su imagen corporativa, con el fin de transmitir una imagen Unica en
sus publicos internos y externos, logrando una percepcion real y coherente
entre lo que comunica y lo que hace, mejorando el vinculo con todos sus

publicos de interés, mediante estrategias de comunicacion.



1. CAPITULO I. DESARROLLO CONCEPTUAL

1.1 Comunicacién

1.1.1 Definicion

A lo largo de su existencia, el ser humano ha conseguido ampliar sus
capacidades naturales y su evolucion ha llegado lejos gracias a sus inventos o
descubrimientos. El avance se puede evidenciar en todos los aspectos, desde
lo emocional hasta temas de tecnologia. Por esta razén, la comunicacion es un
aspecto fundamental en el desarrollo humano y puede ser el mas destacado de
todos, pues es utilizado en todas las funciones que ejecutamos: “La
comunicacién es, efectivamente, el eje vertebrador de nuestras vidas” (Castro,
2007, p. 7).

La comunicacién es un atributo del ser humano que permite compartir ideas,
conceptos, actitudes o valores. ElI hombre se encuentra envuelto
constantemente en este proceso, lo que le posibilita la interaccibn con sus
semejantes y el medio que lo rodea. Novoa (1980) recurre a Berlo (1969) para
sefalar que éste proceso de comunicacion tiene cuatro elementos que son:
fuente, mensaje, cddigo y canal. Mientras que, para Van der Hofstadt (2005) es
un proceso que tiene como actores principales al emisor y al receptor y esta
compuesto por un mensaje y otros elementos que son esenciales a la hora de

comunicar.

El elemento principal de la comunicacién, segun Watzlawick (2014), es el
mensaje. Este constituye la unidad comunicacional singular, la misma que se
encuentra ligada completamente a la conducta de cualquier sujeto. Asimismo,
el intercambio de una serie de mensajes entre sujetos se define como
interaccién: “Si se acepta que toda conducta en una situacion e interaccion
tiene un valor de mensaje, es decir, es comunicacion, se deduce que por
mucho que uno lo intente, no puede dejar de comunicar’ (Watzlawick, 2014,
p.15).



1.1.2 Perspectivas de la comunicacion

Para dilucidar lo descrito en las aproximaciones sobre comunicacion
presentados, es consecuente realizar un analisis desde una perspectiva
tedrica, para lo cual se ha decidido utilizar la teoria funcionalista con

aproximaciones estructuralistas.

Por un lado, el funcionalismo tiene una vision de la sociedad como un “sistema
organico autorregulado” (Martinez, 2006, p. 22) que funciona con las
aportaciones de todos sus integrantes y mantiene un equilibrio que esta atento
a los cambios del entorno. Las motivaciones, sentimientos, conductas,
necesidades y respuestas biol6gicas son parte de esta teoria. La perspectiva
funcionalista constituye una vision que se pregunta el qué deben hacer los
medios de comunicacion para que un sistema pueda cumplir sus objetivos
(Pineda, 2009).

Si se aplica esta teoria a un &mbito empresarial, el funcionalismo puede ayudar
a las sociedades y a las organizaciones a funcionar como un sistema integrado,
manteniendo el equilibrio y el consenso. El analisis que se hace sobre el efecto
que tienen los mensajes transmitidos por los medios de comunicacion,
evidencia la unidireccionalidad de la comunicacion. Es importante conocer
como influyen los mensajes en la sociedad, porque asi se puede, de cierta

manera, manipular la mente de los publicos objetivos.

Por otro lado, el estructuralismo se enfoca en la comunicacibn como un
proceso complejo que va de ambos lados. Es decir, se enfoca en el emisor vy el
receptor del mensaje, asi también como en el contenido y la significacion del
mismo. Para Saussure, las palabras no son simples mensajes, sino que ocultan
un significado construido por la sociedad (Martinez, 2006). Por ello, el poder

esté ligado al lenguaje.

Para poder llegar al publico meta, es necesario conocer qué le interesa y

cuales son sus necesidades, para asi poder adecuar el contenido de la



informacion a la mentalidad y contexto del receptor. La teoria estructuralista
proporciona un campo de analisis mas amplio, en el que se mezcla la

semidtica, la linguistica, el psicoanalisis y la antropologia.

Asi, la aproximacion estructural-funcionalista se convierte en el estudio y
analisis tanto de las funciones del sistema, como de su estructura y
comportamiento (Alsina, 2001). Se investiga a la sociedad y su forma de
reconocer y comprender los mensajes y, a la vez, cual es su comportamiento

posterior a estos.

Laswell, precursor de la teoria funcionalista, afirma que solo se puede hablar
de comunicacion, cuando se responden a cinco preguntas esenciales. Costa
(2009) hace una adaptacion al modelo de Laswell. A continuacidon se presenta

una tabla comparativa entre las proposiciones de ambos autores.

Tabla 1. Paradigma a posteriori y Modelo a Priori.

Paradigma a posteriori de Modelo a priori de J.

H. Lasswell Costa

1. iQuien Comunica? 1. AQuién comunica?

2. iQué comunica? 2. iQueé comunica?

3. éA quién? 3. éA quién?

4. ¢Por qué medios? 4. ¢Con qué objetivos?

5. ¢Con qué efectos? 5. ¢éCon qué inversion?
6. ¢Por qué medios?
7. ¢éCon qué resultados?

Tomado de Costa (2009, p. 77).

De acuerdo a como se respondan a las preguntas, el enfoque de la
comunicacién podra variar en: analisis de control, que corresponde al “quién
comunica”; analisis de contenido, que responde al “qué comunica”; analisis de

medios, que se enfoca en los medios por los que se transmite la informacion;



anadlisis de audiencia, corresponde al “quién comunica” y; analisis de los

efectos se basa en la pregunta “con qué efectos”. (Moragas, 1985).

Al mismo tiempo, de acuerdo a Costa (2009), este método pretende ayudar a
las organizaciones a definir sus acciones comunicacionales, pues al
comprender a la audiencia, se tendra una base solida para la formulacion de
estrategias comunicacionales. Es decir, entender por qué se hace lo que se
hace y qué efectos tiene para poder tomar decisiones acertadas.

A través de la perspectiva funcionalista y estructuralista se podra definir los
elementos comunicacionales de la empresa Top Trading, objeto de estudio de
este trabajo. Se analizara cada uno de los factores correspondientes al modelo
antes propuesto, con el fin de conocer el funcionamiento de la organizacion, a
nivel comunicacional y los efectos que tienen las estrategias en sus publicos de
interés. Es decir, no solamente se observard qué mensajes se envia al entorno
de la empresa, sino también las respuestas que tiene éste ante las acciones
comunicacionales institucionales. Esto involucra, inevitablemente, el concepto

de imagen, el cual sera explicado mas adelante.

1.2 Comunicacién corporativa

1.2.1 Definiciones

La comunicacion corporativa, también conocida como comunicacion
organizacional, es, segun Sandoval (2010), un sistema, en el que participan
todos los involucrados de la empresa, que permite coordinar los esfuerzos,
metas y necesidades de los colaboradores con los objetivos organizacionales,
para asi, “lograr un mejor funcionamiento interno, una buena adaptacion a los
cambios y una buena respuesta a las demandas de su entorno exterior” (p. 49).
Ademas, ayuda a que los empleados de una empresa se adapten a la misma y
asi puedan acoplarse al entorno que los rodea. Esta se compone de dos

partes, la comunicacion interna y la comunicacion externa.



A través de la correcta gestion de la primera, se cumplen tres metas basicas.
Primero, los empleados pueden dialogar sobre sus experiencias y elaborar
informacion pertinente. Asimismo, la comunicacion interna permite que los
colaboradores alcancen sus metas personales y, al mismo tiempo, las
organizacionales, pues les proporciona herramientas para que puedan analizar
e interpretar los cambios constantes que atraviesa la empresa. Por ultimo,
ayuda a enlazar el cumplimiento de las necesidades de cada persona con las
responsabilidades institucionales que estan en constante movimiento.
(Sandoval, 2010)

Por otro lado, la comunicacion externa es el conjunto de redes y mensajes que
tiene la organizacién con su entorno exterior. Lo que ésta busca es mantener o
mejorar relaciones favorables con sus publicos externos, para asi promover sus

productos o servicios y tener una imagen positiva. (Sandoval, 2010)

A su vez, la comunicacion corporativa cuenta con varias caracteristicas. Esta
debe ser planificada, pues las estrategias y acciones que se empleen en el
area de comunicacion deben ir alineadas a la planificacion global de la
empresa. Ademas, debe ser dinamica, pues debe acoplarse a las situaciones
cambiantes del entorno en el que se desenvuelve la organizacion y a los
problemas y obstaculos que se presenten internamente en la empresa.
Asimismo, debe ser concreta para actuar en cualquier tipo de escenario. Por
todas estas razones, la Comunicacién Corporativa crea sinergia y es una guia
en el accionar de las empresas, pues se basa constantemente en la
retroalimentacion y cooperacion de todas las partes involucradas. (Rivera et al,
2005)

La comunicacion corporativa se compone de cuatro dimensiones que se
entrelazan. Segun Restrepo (2013, p. 95), estos ambitos son los siguientes: “in-
formacion”, todo aquello que configure en si a la organizacién, es decir, la
mision, vision, filosofia, normas, politicas, reglamentos; divulgacion, en donde
se da a conocer todo lo que se hace, las decisiones que se toman, las

actividades futuras a realizar, etc., con el objetivo de persuadir y crear interés



por la empresa; generacion de procesos culturales, los cuales son conformados
por las actividades diarias, los ritos, las celebraciones y los relatos compartidos;
y participacion, en donde los colaboradores intervienen en los procesos de la
organizacion, configurandola y formandola. En esta ultima etapa concluye el
proceso de comunicacion, pues existe una retroalimentacion porque se

escucha al otro y se le reconoce como parte de un sistema integral.

El concepto de comunicacion corporativa ha sido estudiado desde un contexto
economico desde la década de los noventa hasta la actualidad. En base a lo
propuesto por Ulloa, Apolo y Villalobos (2015), la comunicacion corporativa fue
conceptualizada desde la perspectiva de proceso. Posterior a esto, a finales de
los noventa, se la consider6 desde una éptica mas instrumentalista, en la que
su finalidad no era otra que favorecer a los objetivos empresariales.
Finalmente, en nuestros dias es considerada como un factor estratégico que

aporta valor a los objetivos planteados.

Continuando con estos postulados, ésta tesis decide abordar la comunicacion
corporativa como un proceso y estrategia que se vincula a la perspectiva
instrumentalista, con base en el funcionalismo y estructuralismo. Es por ello
que vale la pena mencionar la definicibon de Costa (2001 p.143)): ‘“la
comunicacién corporativa, ligada a la accion y a la conducta global de la
organizacién, sera el vehiculo y soporte de la calidad del servicio (porque el

servicio es comunicacion y relacion); y ambos (comunicacion y servicio)”

En este mismo sentido para Pifiera (2013, p. 5) “la comunicacién corporativa es
una funcién directiva y estratégica puesto que se integra de forma coherente y
bajo un mismo paraguas todas las comunicaciones de la organizacion” De esta
forma, se puede sefialar que la comunicacion corporativa cumple con funciones
integradoras dentro de la organizacion, es la encargada de gestionar todas las
formas de comunicacion, con el propésito de alcanzar los objetivos de la

empresa.



También, la comunicacion corporativa tiene un rol de funcion estratégica, ya
gue toma en cuenta a los publicos externos e internos de la institucion con el
propdsito de alcanzar sus objetivos. En tal sentido, “la comunicacion
corporativa trasciende los mensajes y abarca el comportamiento” (Rodriguez,
2008, p. 35).

Sus funciones radican principalmente en transmitir informacion tanto a nivel
interno como externo. De esta forma, al lograr mantener unificados estos dos
tipos de comunicacién, se podran cumplir los objetivos empresariales debido a

gue el mensaje sera llevado de la misma forma a todos los publicos.

Al llegar a este punto, resulta imprescindible abordar otro aspecto de la
comunicacién corporativa que permitirA mostrar aln mas su caracter
interdisciplinario. Se habla de la planificacion y como sus procedimientos,
enfocados a la comunicacibn en una empresa, residen en conocer
especificamente cual es el problema que estd afectando al funcionamiento de
la misma. Al margen de esto se puede proceder a disefiar y estructurar un plan
de comunicacion adecuado que sea capaz de resolver las situaciones
afectadas (Ayala, 2010).

Por ende, se puede mencionar que la comunicacién corporativa se constituye
como una herramienta estratégica vital capaz de lograr un atributo como
elemento diferenciador para la empresa. Sera asi que, desde Castro (2007), se
indagaran atributos como imagen, con el fin de cumplir los objetivos de esta
tesis. Se tomara como guia los postulados de Sandoval (2010), Rivera et al.
(2005) y Ayala (2010).

1.2.2 Componentes de la comunicacion corporativa

Segun Fernandez (1991), Costa (1995), Van Riel (1997) y Capriotti (1999) la
comunicacién corporativa se compone de diferentes elementos como: imagen,
identidad, marca y reputacion. En términos de imagen e identidad, la

comunicacion juega un papel crucial. Mediante el manejo adecuado de medios,
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canales o acciones comunicacionales, la empresa podra diferenciarse frente a
otras. Estos dos elementos permiten crear una buena reputacién corporativa,
entendida como “el recurso intangible mas importante de una empresa en la
actualidad porque constituye una fuente de valor para cualquier compafiia”
(Villafafie, 2012, p. 9).

Para el desarrollo de esta tesis se ha decidido comenzar por el componente de
imagen corporativa como un elemento primordial, y de esta forma, desarrollar
estrategias comunicacionales. Pérez (2015) dice lo siguiente: “las estrategias
de comunicacion ni son nuevas ni son la clave del éxito, pero si son Uutiles,

porque permiten encauzar el poder de la comunicacion y el dialogo” (p. 273).

1.3 Imagen

Para este proyecto, se entendera a la imagen empresarial desde los postulados
de imagen corporativa. Por ello, resulta pertinente mencionar las dificultades
gue presentan las indagaciones al momento de analizar la imagen corporativa
de una organizacion. Estas dificultades no son sino producto de la esencia
misma de la imagen, ya que las especificidades de ésta y los atributos que la
definen, no se construyen de manera explicita, homogénea o concreta,

especialmente porque la mayoria de estos son intangibles. (Pintado, 2013).

Villafafie (2002) afirma que la imagen debe ser estudiada a partir de una teoria
de tipo factual, la misma que requiere de la experiencia para confirmar hechos.
A partir de esto, resulta necesario aproximarse a la manera en cémo se brinda
una materialidad a las imagenes, lo que permite, por un lado, identificar la
intencionalidad comunicativa de estas y, por otro lado, la posibilidad de
manipulacion. Frente a esto, el autor define cuatro tipos de imagenes:

mentales, naturales, creadas y registradas.

Para que la empresa merezca el favor de sus publicos, ésta debe gestionar su
imagen en base a una investigacion que arroje datos certeros que seran los

cimientos de la estrategia comunicacional. Esto permitira que los publicos
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conozcan la identidad e imagen corporativa, lo que facilitara el cumplimiento de

los objetivos institucionales (Capriotti, 2013).

La construccion mental de una organizacion, por parte de los publicos, es lo
que se define como imagen corporativa y es la encargada de determinar la
forma en que los individuos se relacionaran y actuaran hacia la empresa. Asi,
las organizaciones que gozan de los beneficios de una imagen corporativa
positiva son aquellas que incluyen dentro de su plan empresarial estrategias de
comunicacioén en las que se involucra la evaluacién y potenciamiento de la
imagen. Esto en respuesta, principalmente, a la poca capacidad que tienen los
publicos para retener o recordar los productos o servicios que las empresas
ofrecen.

Actualmente, existe una creciente dificultad en la diferenciacién de productos y
servicios. A partir de esto, resulta importante mencionar que la gestion
comunicacional de una organizacion, a nivel de imagen, es tan importante
como la gestion de su comportamiento organizacional. Si es cierto que dicho
comportamiento resulta ser uno de los factores principales que impactan en la
imagen corporativa, es innegable que no basta por si solo, por lo que debe ser
comunicado (Saavedra, 2015). En este punto la imagen corporativa se
convierte en un elemento capaz de crear valor para la empresa, asi como un

activo intangible estratégico para la misma (Capriotti, 2013).

Se entendera entonces que la imagen empresarial, a partir de las propuestas
de imagen de Capriotti (2009) tiene como objetivo la diferenciacion e
identificacion de la organizacion. Uno de los problemas mas importantes a los
gue se enfrentan las empresas es la dificultad que tienen sus publicos para
identificar, diferenciar y decidir entre los tan variados productos, servicios y
organizaciones que existen en el mercado, por lo que es necesario crear

estrategias comunicacionales para sobresalir en éste.



1.3.1 Funciones de laimagen
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Segun Tielves (2015), la imagen cumple funciones a nivel interno y externo.

Esto garantiza que sus clientes como consumidores puedan discernir

racionalmente cudal es el mejor producto, marca o servicio de acuerdo a sus

necesidades. Segun Pruyn, citado en Van Riel (1997), la imagen procura

encontrar formas de definir elementos de valor, para generar distincion,

basados en situaciones y caracteristicas subjetivas, no necesariamente visibles

de un producto.

De acuerdo a Costa (2009, p.62) se pueden mencionar 15 funciones de la

imagen corporativa, las cuales se categorizan de acuerdo a su aplicacion en:

imagen, identidad, cultura y empresa.

Funciones de laimagen

Tabla 2. Funciones de la imagen

Imagen Identidad Cultura Empresa
Motivar al mercado | Destacar la | Definir el sentido | Construir la
de capitales (la | identidad de la cultura | personalidad y el

cotizacién en bolsa

diferenciadora de

organizacional

estilo corporativo

también depende de | la empresa | (vehiculo y | (modo de ser y
una imagen fiable) (rasgos positivos, | manifestacion hacer de |Ia
puntos fuertes, | de identidad) empresa)
etc.)
Impulsar nuevos | Reducir los Reforzar el
productos y | mensajes espiritu de cuerpo
servicios  (imagen | involuntarios y orientar el

como garantia de
éxito de

innovaciones)

(evitar
contradecir la
identidad, control

de la imagen)

liderazgo (orgullo
de

autoimagen)

pertenencia,
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Generar una opinion | Inventar el futuro Atraer a los
publica favorable | (imagen que mejores
(empatia con la | proyecta un especialistas (un
sociedad) futuro exitoso) profesional de
prestigio  busca
un lugar de
prestigio)
Acumular reputacion Evitar situaciones
y prestigio: el criticas  (control
pasaporte para la de crisis:
expansion (imagen prevencion y
favorable) respuesta  ante
ellas)
Atraer a los clientes Relanzar la
y civilizarlos (imagen empresa
satisfactoria de (estrategia de
clientes actuales vy actualizacion,
potenciales) posicionamiento
de imagen)

Tomado de Costa (2009, p. 62)

1.3.2 Elementos de laimagen

Los elementos de la imagen corporativa pueden ser tangibles o intangibles y
son: identidad corporativa, cultura corporativa e identidad visual. EIl
funcionamiento de estos elementos en conjunto creard una imagen real que
cuando estén unificados emitiran mensajes al interior y exterior de las
organizaciones. Ademas, los elementos ayudan a tener un mayor conocimiento
de la empresa; y de esta manera, evaluar e indicar en qué estado se puede
encontrar tanto la organizacion como su imagen (Licona, 2006). A continuacion
se presenta una tabla donde se define a cada uno de los elementos
mencionados por Licona (2006), Capriotti (1999) y Scheinsohn (1998).




Elementos de la Imagen

Tabla 3. Elementos de la imagen
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Identidad corporativa

Cultura corporativa

Identidad visual

Es la esencia de la

organizacion, “lo que
hace a una organizacion
distinta de las oftras”

(Capriotti, 1999, p. 4).

Es el conjunto de
normas, valores y
pautas de conducta

compartidas.

Este es el dnico
elemento tangible de la
imagen corporativa,

segun Licona (2006).

Hace referencia a lo que
la empresa fue, lo que la
empresa es y lo que
pretende ser. Reulne
todos los principios de
su fundacion, su historia
y las aspiraciones

empresariales.

Por las que se rigen los
miembros de la
organizaciéon y que se
reflejan en sus
comportamientos.

(Capriotti, 1999, p. 8).

Se puede componer por

un nombre, logotipo,

simbolo, tipografia.

Esta conformada por
aguellos rasgos propios
hacen

que una

organizacion sea
diferente de las demas

(Scheinsohn, 1998).

Todos en  conjunto
crearan un disefio Unico

para cada organizacion.

Tomado de Licona (2006)

1.3.3 Tipos de imagen

Para Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006) la imagen puede
estar clasificada desde la perspectiva de los diferentes publicos y es: comercial,

estratégica o social. En la tabla siguiente se describe cada tipo de imagen.
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Tipos de Imagen Corporativa

Tabla 4. Tipos de imagen Corporativa

Imagen comercial Imagen estratégica Imagen social

También  denominada | Conocida como imagen | Preocupacion y

de marketing. financiera. compromiso con la
sociedad

Hace referencia a la | Hace mencién al modo | Incluyendo acciones de
experiencia de la | de ver la estrategia | Responsabilidad Social
empresa en produccion | global corporativa y su | Empresarial.  (Winters,
y comercializacion, | planteamiento 1986 y Capriotti, 1999).

calidad del producto y | estratégico Villafafie

servicio al cliente. (1999).

Tomado de Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006)

1.3.4 Atributos de la imagen corporativa

Desde los aportes de Capriotti (1999) se ha tomado la estructuracion de
atributos a partir de Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006), en

donde los atributos pueden ser los siguientes.



Atributos de laimagen corporativa

Tabla 5. Atributos de la imagen corporativa

Imagen

Atributos

laboral

Tipo de imagen Imagen comercial |Imagen social
‘P 'mag estratégica g ' 9 :
- Raputacin “Productos de alta | | e ras por sus publicos
financiera calidad
- Capackiad -Busn sanddio al -Preccupacion por el ambiente
estratégica cliente
- Credibilidad -Optimo ambiente | . 4 o4 social

- Actuacion o riesgo
en el mercado

- Buena inversidn

-Contribuciones sociales

-Diferenciacion v
diversificacion

-Expenencia de la
empresa

-Solidez financiera

-Estructura de
capital

“Variedad del
producto

-Inversidn a largo plazo

-Facilidad de compra

-Relacidn con otras entidades

-Precios bajos

-Dimensiones econdmicas,
eticas v legales

-Innovacion

-Hahilidad
corporativa

-Progreso de la
compariia

-Posicionamiento de
la marca

- Fidelidad de los
clientes

- Valor de marca.

-Comunicacidn con sus
diferentes pliblicos de interés

Tomado de Capriotti (1999)

1.3.5 Laimagen corporativa como diferenciador

16

Luego de abordar los temas anteriores, se puede mencionar lo siguiente: “el

elemento diferenciador lo hace la imagen de la empresa” (Rodriguez, 2008, p.

113). La imagen ayuda a una organizacion a diferenciarse de su competencia,

ya que al momento de escoger entre un producto o0 servicio, ésta es un

elemento decidor, puesto que el cliente o usuario adquiere un servicio cuando

siente que éste satisface sus necesidades y se destaca de los productos

similares.
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Asi lo manifiesta Navarrete (2008, p.1) afirmando que la imagen corporativa es
“el signo de identidad, la firma de una empresa, aquella idea que permanece en
la mente del consumidor, actuando como uno de los principales elementos de

venta. Es un elemento definitivo de diferenciacién y posicionamiento”

1.3.6 Modelos para el analisis de imagen corporativa

El andlisis de la imagen corporativa busca definir la notoriedad de las
organizaciones y los atributos basicos relacionados a ellas, que definen la
imagen de cada organizacion. De esta manera, la investigacion de la imagen
corporativa ayudar4d a cada organizacidbn conocer su perfil y el de su
competencia, esto ocasionara que los diferentes publicos externos e internos
de la organizacion realicen su propio esquema mental, y cada publico formara

una imagen propia de la organizaciéon (Capriotti, 2009).

Para Capriotti (2009) el andlisis de la imagen corporativa consta de dos tipos

de estudios, como se puede observar a continuacion:

a) El estudio de la notoriedad corporativa
b) El estudio del perfil de imagen corporativa

Analisis de la
Imagen Corporativa

I
| |

Estudio de la Estudio del Perfil de
Notoriedad Corporativa Imagen Corporativa

Hiivel de Calidad de la Atributos de Perfil de
Motoriedad Notoriedad Imagen Imagen

Figura 1. Analisis de la imagen corporativa
Tomado de Capriotti (2009, p. 186)
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a) Estudio de la notoriedad corporativa
Este aspecto hace referencia al grado de conocimiento que tienen los publicos
acerca de una organizacion. Notoriedad quiere decir que una organizacion
existe para un publico y sin ella no hay imagen. El estudio de la notoriedad
debe ser comparativo y estd compuesto por dos aspectos: el nivel de

notoriedad y la calidad de la notoriedad (Capriotti, 2009).

b) Estudio del perfil de imagen corporativa
La imagen corporativa es una estructura mental que poseen los publicos
acerca de una organizacion. Cada publico tendra referencias propias en
funcion de sus intereses con la organizacion. Este estudio esta dirigido a
analizar lo que las personas creen y sus opiniones sobre las diferentes

instituciones en un entorno general y competitivo (Capriotti, 2009).

De acuerdo a Ruiz-Vargas (1998), citado por Alameda et al. (2006), la
notoriedad estd determinada por el reconocimiento y la recordacion de la
marca. Esto dependera de la memoria del sujeto, la que se compone de tres
etapas. La primera es el registro sensorial de un estimulo, que es efimera. La
memoria a corto plazo, que es con la que funciona el individuo y, por ultimo, la
memoria a largo plazo, que es el almacenamiento de informacion duradero.

La notoriedad hara la diferencia al momento de comprar un producto, pues es
mas probable que se elija una marca de un producto que ya se conoce (y se

recuerda) a una que aun no se ha escuchado.

Este factor mide el numero de individuos que saben sobre la marca, producto,
servicio o empresa. Una técnica utilizada para conocer el nivel de notoriedad es
el “Top of Mind”. Se mide cual es la primera empresa/marca que se le viene al
sujeto investigado. Asi, se puede conocer qué tan posicionada estd una

organizacién en un mercado competitivo.

Por otro lado, Martinez (1994, p. 38). Sefala que el modelo para el andlisis de
la percepcién de la imagen corporativa “otorga puntos por aquellos aspectos en

los que existe buen cumplimiento”. De esta manera, el plantear un modelo
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desde los diferentes publicos permite realizar una gestion estratégica en la
organizaciéon contribuyendo a efectuar una propuesta presentada. Ademas,
permitird determinar un diagnéstico de la situacién actual de una organizacion
en temas de imagen corporativa y a su vez disefar y gestionar estrategias que
le permitan fortalecer la imagen adecuada a sus publicos de interés (Pasquel y
otros, 2016).

Otro de los modelos para el analisis de la imagen corporativa es el propuesto
por Gomez y Tunez (2012, p.7) desde la perspectiva de autoria de

comunicacién de la imagen.

“El modelo muestra a la comunicacion como la materia
prima, debido a que nada sucede sin el uso de la misma.
Muchos de los problemas que surgen en las empresas o

instituciones se generan por la falta de atencion e

importancia a los procesos de  comunicacion
organizacional” (Gémez y Tunez)
4 2. Comunicacdn J=Comunicaciin
AmEiente ICultura fcomportamiento Ambient
organizacional

1 ~Comunicaciin 4 ~Comunicacion
Entrada informacian extema
13.- Comunicacidn/
Salida logistica 5-Comunicacibn/
Sistema infiaestructura
12.- Comunicacion / i i
orupal Organizacional
6.-Comunicacion
I responsabilidad
11.- Comunicacian / wrial
imagen
10 -Comunicacion’ T.-Comunicaciin/
finanzas Interpersonal
8 -Comunicadin/ B.-Comunicacidn/
nuévas lecnologlas cambio T

Figura 2. Modelo de auditoria de comunicacion integral “MACI”.

Tomado de Gomez y Tunez (2012, p. 7)
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En este sentido, el modelo que se desarrollara en esta tesis sera el propuesto
por Capriotti (2009), debido a que se ajusta mas a los requerimientos de la
presente investigacion. Se llevara a cabo un analisis de imagen corporativa de
cada uno de los diferentes publicos de la organizacién partiendo del estudio de

notoriedad corporativa y el estudio del perfil de imagen corporativa.

Adicional a esto, cabe mencionar el postulado de Villafafie (2005) en relacion a
la auditoria de imagen. El indica que este proceso se configura como un
conjunto de acciones que permiten traducir el proyecto empresarial a
categorias de imagen y comunicacién y que tiene como objetivo eliminar la
brecha entre la imagen actual de la empresa frente a la imagen que busca el
proyecto empresarial. Resulta importante mencionar que la imagen intencional
no es sujeta de investigacion. Para este fin se tomara a la imagen actual de la
organizacién. Frente a esto, Villafafie (2005) plantea un procedimiento de

auditoria de imagen compuesto por cinco etapas, las cuales son las siguientes:

Andlisis de gabinete
2. Determinacién de las variables de andlisis
Establecimiento de las unidades de observacion y de la muestra de
analisis
Eleccién de las técnicas de analisis

Cuantificacién de los resultados y monitorizaciéon

El analisis de gabinete corresponde a la determinacién de objetivos de la
investigacion, al tipo de estudio que se va a realizar y al planteamiento de

técnicas a utilizar para obtener la informacion.

Para la determinacion de variables de analisis, Villafafie (2005) define cuatro

campos especificos de investigacion, los cuales corresponden a:
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Tabla 6. Determinacion de variables de analisis

Imagen Financiera Imagen Comercial
- Reputacion Financiera - Valor del producto
- Estructura de capital - Servicio al cliente

- Valor de marca

Imagen Interna Imagen Publica
- Clima interno - Imagen mediatica
- Valoracion RRHH. - Imagen de entorno

- Adecuacion cultural

Tomado de Villafafie (2005, p. 16)

Esta determinacion de variables permitird enfocar la investigacion en diferentes
campos Yy aspectos que Villafafie (2005) considera esenciales en la imagen

actual de la organizacion.

En la tercera etapa se deben establecer las unidades de observacion y de
muestra para el analisis, es decir, definir la unidad fisica que se desea
investigar y que entrara en relacion con las variables antes definidas. En otras
palabras, esta unidad de observacion corresponde a una persona, un cliente,
un proveedor, un empleado, una empresa, una familia, etc. El conjunto de
estas unidades constituye una poblacién de estudio y, para esta poblacion, se

deberan definir muestras de analisis.

Para la eleccion de técnicas de andlisis, Villafafie (2005) define ocho variables

gue considera relevantes y que corresponden a las de la etapa dos:
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Tabla 7. Eleccion de técnicas de analisis

Varible

Técnica de andlisis

Reputacion finacieray estructura de capital

Desk research (investigacion de fuentes de la misma organizacian
coma de otras fuentes de informacion como blogs, revistas,
prensa,ete.)

Valor del producto

Encuentas por cuestionario

Servicio al cliente

Observacion participante o grupo

Valoracion REHH

Desk research y entrevistas.

Adecuacion Cultural

Cuenticnarios Pumpi o Gan

Clima interno

Cuestionario de Porter

Andlisis de imagen mediatica

Andlisis de contenido

Imagen en el entorno

Grupos y entrevistas a profundidad

Tomado de Villafafie (2005, p. 17)

Finalmente, la quinta etapa corresponde a la cuantificacion de los resultados y

a la monitorizacion de las poblaciones de observacion definidas. Para esta

etapa, Villafafie (2005) propone un esquema de ponderacién por valores de

cada una de las variables de investigacion propuestas. El esquema plantea un

puntaje sobre 1000 puntos, en el que las variables principales “imagen

financiera, imagen comercial, imagen interna e imagen publica”, tendran

ponderaciones de 200, 400, 150 y 250 respectivamente, valores conformados

por ponderaciones asignadas a las sub-variables. En la siguiente figura se

ejemplifica de mejor manera el proceso antes descrito:

IMAGEN CORPORATIVA

1000
IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN
FINANCIERA COMERCIAL INTERNA PUBLICA
200 400 150 250
v v v v
REPUTACION VALOR CLIMA EET
FINANCIERA PRODUCTO INTERNO MEDIATICA
150 75 75
150
ESTRUCTURA SERVICIO VALORACION
CAPITAL CLIENTE RR.HH. IMAGEN
50 175 25 ENTORNO
. 100
VALOR ADECUACION
MARCA CULTURAL
150 50

Figura 3. Cuantificacion de Resultados
Tomado de: Villafafie (2005, p. 18)
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De esta forma, a partir de los resultados de investigacion, se podran ir
asignando valores sobre las ponderaciones propuestas para cada variable, lo
que permitird determinar un puntaje sobre 1000 puntos y que corresponderd al
estado de la imagen actual de la organizacion.

1.4 Publicos

1.4.1 Teoria de publicos

Para desarrollar este tema es importante comprender que el analisis a realizar
no pretende abordar a los publicos como grupos con caracteristicas propias, ni
la interaccién entre sus miembros. En contraparte, pretende entender a los
publicos desde la relacion individuo-organizacion, desde el campo

comunicacional (Capriotti, 2009).

Asimismo, cuando se menciona el concepto de publicos de una organizacion,
se hace referencia a los individuos, grupos o empresas, que mantienen una
relacion de interés comun a nivel empresarial (Capriotti, 2009). Estos
desempefian un papel esencial para la organizacién, por lo que resulta
necesario investigarlos, planificar en funcion de sus caracteristicas, asi como
considerar las acciones de la empresa de acuerdo a las peculiaridades de cada

publico.

Por otro lado, cabe mencionar que “la teoria situacional de los publicos trata de
determinar el comportamiento comunicativo de los individuos explicando, por
qué la gente se comunica y cuando es mas probable que lo haga” (Miguez,
2006, p.134). Dentro de este contexto se puede afadir otra definicion, la cual
indica que es un “sistema estructurado cuyos miembros detectan el mismo
problema, interactdan cara a cara o a través de canales y se comportan como

si fueran un solo organismo.” (Capriotti, 2009, p.71).

A partir de esto, segun Miguez (2006), la teoria situacional permite determinar

que los publicos con una conducta de enfrentamiento hacia el problema, seran
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mMas propensos a buscar informacion y estaran mas dispuestos a procesarla de
manera adecuada. La teoria pretende demostrar que es mucho mas probable
que un publico desee comunicarse si siente que un problema le afecta v,
muchisimo mas, si este problema es reconocido por un publico especifico y

este Ultimo siente que puede hacer algo al respecto.

En otras palabras, los publicos se configuran como consecuencia de la
conducta de la organizacién, de sus acciones. A partir de esto, se estructura
una relaciéon y conducta reciproca entre estos individuos y la organizacion.
Finalmente, estas personas, las que influyen y son influidos por la organizacion,
seran las que se conviertan en el publico de la misma (Capriotti, 2009). De esta
forma, tanto una persona, un grupo, una organizacion, una institucion o el
entorno, pueden ser considerados como grupos de interés actuales o
potenciales de una empresa (Caballero, 2005). Por ello, cualquier grupo o
individuo puede afectar a las organizaciones y por esto es necesario

identificarlos y estudiar sus comportamientos comunicativos.

1.4.2. Modelos de analisis de publicos

Esta tesis abordara su desarrollo desde la teoria situacional de publicos, dentro
de ello uno de sus mayores referentes es Grunig (1997), quien trata de
determinar el comportamiento comunicativo de los individuos explicando: como,
cuando y por qué la gente se comunica. Este método permite determinar
cuando es mas probable que se produzcan diversos efectos de la
comunicaciéon sobre dichos publicos. De esta forma, Grunig (1997, p. 7).define
el publico “como un grupo de personas que: a) se enfrenta a un problema
similar, b) reconoce que el problema existe y c) se organiza para hacer algo al

respecto”

Por otra parte, Gonzalez (2007) concibe a la teoria de publicos como un nuevo
paradigma empresarial, donde existe una comprension de la empresa plural.
Explicando que, la empresa no es cosa de uno, ni exclusivamente de dos, sino

que debe ser entendida desde la pluralidad de todos sus publicos de interés, es
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decir, de los publicos que intervienen en ella; asi como, todos aquellos que son

afectados por la organizacion.

Por otro lado, para determinar la importancia y definir los publicos con los que
la empresa debe mantener relaciones comunicacionales para ejecutar una
estrategia, Villafafie (2005) propone la construccion de un mapa de publicos, el
mismo que se construye a partir de dos elementos: variables de configuracion y

repertorio de publicos.

Las variables de configuracién, de un mapa de publicos, corresponden a los
criterios que definen cualitativamente a un publico en funcién de las estrategias
comunicacionales y de imagen corporativa. Estas variaran en funcion de las
caracteristicas de cada empresa y de acuerdo al tipo de analisis que se realice.
Por mencionar algunas, tenemos: aliados, potenciales aliados, publico
estratégico, publicos coyunturales, con intereses econémicos, capacidad de

influencia, entre otras.

Desde otra perspectiva, el repertorio de publicos se configura como “la relacion
de grupos y colectivos con los que la empresa, a partir de las variables de
configuracion, debe comunicarse de manera sistematica” (Fernandez, 2013
p.23). Este repertorio de publicos recoge informacién, lo mas completa posible,
sobre los publicos, con la finalidad de tener en cuenta dicha informacién al

momento de planificar acciones de comunicacion.

Para ponderar la importancia de estos publicos, Villafafie (2005) plantea el uso
de una cuadricula, en la que se enlistara el repertorio de publicos, y se los
valorara de acuerdo a las variables de configuracion seleccionadas por la
organizacion. Asi, se determina la importancia de uno u otro publico para la

organizacién y, sobre todo, se prioriza estrategias y acciones.
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Tabla 8. Analisis de mapa de publicos.

. Variables Importancia para la Difusion del Influencia en el Capacidad de COEFICIENTE
™ reputacion posicionamiento  reconocimientode  mitigar riesgos  COMUNICACION

—
Piblicos reputacional la reputacion NECESARIA

Grandes dlientes 5 5 4 2 0.80
Distribucion 4 3 1 1 0.45
Proveedores y 4 3 1 2 0.50
partners
1 1 4 5 0.55
Entomos locales 2 2 1 3 0.40
Universidades 3 3 4 3 0.65
Medios 4 5 4 3 0.80
Ccomunicacion
Directivos 5 3 5 1 0.70
sectoriales
Altos directivos 2 1 5 1 0.45
grandes cias.
Organismos de 5 4 5 2 0.80
certificacion
Organismos de 4 4 5 1 0.70
calificacion
Adminisiraciones 5 3 4 2 0.70
plblicas

Tomado de Villafafie (2005, p. 27)

Al analizar la tabla 1, se podria inferir que los publicos detectados en base al
modelo, y que seran relevantes para la organizacién del ejemplo, son: grandes
clientes, medios de comunicacion, organismos de certificacion, entre otros. De
acuerdo al modelo, estos publicos resultan ser los mas importantes en funcién
de la ponderaciéon asignada por el mapeo de publicos, en el que se han
considerado variables como: reputacion, difusiébn del posicionamiento,

influencia en el reconocimiento, entre otras.

A continuacion, en la tabla 2, se puede observar el Modelo de Analisis de
Publicos para la empresa Top Trading. Este resultado sera el indicador que
permita definir los publicos que mayor atencién necesitan por parte de la

organizacion.

Para que exista una alta notoriedad, ésta debe tener calidad y estar vinculada a
la amplitud y profundidad. La amplitud se refiere a la cantidad de productos o
servicios que las personas conocen acerca de una organizacion. Mientras que,

la profundidad hace referencia a la cantidad de productos o servicios dentro de
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una misma area que las personas vinculan o asocian de una organizacion
(Capriotti, 2009).

Baro (2011) detalla cuatro pasos para definir los publicos y su relacion con la
organizacion. Dichos pasos, de acuerdo al autor, deben realizarse de manera
consecutiva y son imprescindibles, permitiendo de esta manera, priorizar de

manera efectiva los esfuerzos comunicacionales de la organizacion.

¥ 2 7 y
SN i N 1]
=8 |

8 g 53 g g ey
91 9 g. )

B g E i
Inventario de Identificacion de  !dentificacion de Identificacion y
Publicos Piblicos Publicos perfilaciéon de
latentes, inactivos, publicos

expectantes, y informados,
definitivos atentos, y

activos
Figura 4. Modelo de gestién de vinculos con los publicos
Tomado de Baro (2011, p. 7).

El primer paso corresponde a la identificacion de los publicos. Al igual que lo
mencionado en el modelo de mapeo de publicos anterior, la identificacion de
publicos puede realizarse de diferentes maneras y, sobre todo, desde cualquier

variable de interés.

El segundo paso corresponde a la priorizacion de publicos de acuerdo a sus
atributos. De acuerdo a lo mencionado en parrafos anteriores, existe un
consenso con respecto a los publicos de una organizacion. No basta solamente

con su identificacion, sino que también es necesario jerarquizarlos.

El tercer paso menciona la priorizacion de publicos, en funcion de la situacion.
La intencion a la que hace referencia Rawlins, citado en Baro (2011), con
respecto a la situacion de los publicos, corresponde a la forma en que estos se

desarrollan en funcién de un tema o problema en particular, el grado en el que
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son conscientes sobre dicha situacion y el grado en el que estarian dispuestos

a realizar algo al respecto.

De acuerdo a Baro (2011), los publicos se categorizan en funcion del grado de
conocimiento que estos tengan, ya sea sobre la organizacion, sobre el
proyecto, sobre el problema o sobre la causa de la misma vy, de igual manera,
también de acuerdo al grado de implicacién que estos publicos tengan con las
categorias mencionadas. Para que un publico adquiera un conocimiento real y
efectivo sobre estas categorias resulta necesario que el reconocimiento del

problema y de las restricciones, sean comprendidos y aceptados.

De acuerdo a esta categorizacion, en relacion al aspecto situacional Baro
(2011), identifica cuatro categorias de publicos, que permiten asignarles una

jerarquia.

Alto

/\ Informados Activos

Conocimiznto

Inactivos Atentos

Baje L

[ Invalucramients >
Bajo Ao

Figura 5. Jerarquizacion holistica de publicos
Tomado de Baro (2011, p. 14)

El cuarto paso corresponde a la priorizacion de publicos en funcion de la
estrategia comunicacional. La intencidbn de este paso es personalizar, de
alguna manera, la estrategia de comunicacion en funcién de los atributos de
cada publico. Este paso se configura basicamente como una segmentacion de
mercado, en donde se analizan variables psicograficas, fisicas, sociograficas,

entre otras, pero enfocado a los publicos de la organizacion.
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A este proceso, Baro (2011) lo llama profiling, perfilacion, término que utiliza
para evitar segmentacion. Finalmente, de acuerdo al mismo autor la perfilacion

de un publico esta correctamente definida cuando es:

e Medible: se puede determinar la cantidad aproximada de individuos
gue componen un grupo determinado

e Susceptible de diferenciacion: es posible identificar de manera clara las
diferencias existentes entre un perfil y otro.

e Accesible: resulta posible llegar facilmente.

El andlisis de publicos de esta investigacion se realizara desde los aportes de
Capriotti (2009), ya que un publico se configura como un grupo social que tiene
algun tipo de interés hacia una organizacion. La cantidad de publicos puede ser
equivalente a la cantidad de intereses que puedan tener los individuos, al
momento de relacionarse con la organizacion. Este modelo servira para realizar
un estudio completo de la estructura de los publicos de Top Trading,
analizando su infraestructura y perfil, con el proposito de conocer las

caracteristicas y atributos principales de cada grupo de interés.
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2. CAPITULO II.DESARROLLO DEL TEMA

2.1. Estado del problema

Presentacion de la empresa

Historia

Top Trading es una empresa especializada en la elaboracion de materias
primas quimicas. La empresa fue fundada en Argentina en el afio 1990 y en el
2000 se instal6 en Quito, Ecuador. Se encuentra ubicada en la Mariano
Cardenal N73-106 y José Larrea, en el sector inductrial de Carcelén.

Filosofia corporativa
Mision
“Top Trading asegura la entrega de materias primas de calidad a todos sus

clientes de forma agil, eficiente y puntual” (Top Trading, 2016).

Visién
“Top Trading sera una empresa diferenciada en el mercado nacional gracias al
vinculo personas generado con cada uno de sus clientes, y a la capacidad de

satisfacer sus necesidades”. (Top Trading, 2016).

Valores

e Honestidad: un trabajo transparente con buena comunicacion y claridad
de ideas.

e Respeto: Tener confianza en el cliente y ser participes de que el cliente
confie en nosotros. El cliente es lo mas importante para Top Trading y
hacemos que esto se note.

e Laboriosidad: Un compromiso directo con nuestros clientes vy
proveedores, ademas de un arduo trabajo y esfuerzo a la hora de

realizar nuestras labores.
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e Responsabilidad: El hacer que lo que se diga se haga volviéndonos
capaces de aceptar cualquier necesidad de los clientes. (Top Trading,
2016).

Identidad visual

Logotipo

El logotipo de Top Trading es una combinacion del nombre de la empresa, el
isotipo y su giro de negocio. El isotipo tiene la forma de un compuesto quimico,
lo que evidencia graficamente la actividad de la empresa. Asimismo, abajo del

nombre, esta escrito “productos quimicos”, lo que complementa al isotipo.

.. Toptrading

Figura 5. Logo actual Top Tranding
Tomado de Top Trading (2016)

Productos y servicios
Top Trading se especializa en la venta y entrega de materiales quimicos. Las
lineas de productos son las siguientes: agricola, cosmética, alimenticia,

farmacéutica, agricola/veterinaria e industrial.
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Dentro de la linea alimenticia, los productos que ofrece son los siguientes:

Tabla 9. Productos de Top Trading

Acido acético | Acido sérbico Almidones Ascorbato de | Aspartame CMC
USP sodio
Acido ascorbico Acido sulfame K Alginato de sodio BHT USP Caseinato de | Color
sodio caramelo
Acido citrico Acido tartarico Almidones Bicarbonato de | Citrato de | Crémor
modificados sodio sodio tartaro
Acido fosforico | Acido peracetico Benzoato de sodio | Cafeina Cloruro de | Dextrosas
USP calcio
Acido lactico Alcohol potable Carbonato de | Caseinato de | Cloruro de | Di6xido
potasio calcio magnesio de titanio
USP
Gluconato de | Eritorbato de sodio Ethil vainilla Fosfato Fosfato Glicerina
sodio USP monoacido tricalcico USP
Glucosa (liquida y | Gluten de trigo Goma arabiga Propilenglicol Propianato de | Premezcl
en polvo) UsSP calcio a
vitaminica
Lecitina de soya Lactosa Hexametafosfato Harina de | Goma xantan Goma
de sodio USP mostaza guar
Pirofosfato de | Peréxido de | Perdxido de | Pectina citrica Nitrito de | Maltodextr
calcio hidrégeno 50% hidrégeno 35% sodio USP ina
Sacarina Vainilla Trifosfato de sodio | Teepol Talco USP Sulfato de
Zinc USP
Sorbato de | Proteina aislada y | Vitamina para
potasio texturizada de soya industria de

alimentos




Dentro de la linea de cosméticos, estan los siguientes productos:

Tabla 10. Productos de Top Trading
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Aceite  de | Beteina D Pantenol Lauril Eter sulfato de | Sorbitol
silicona sodio
Aceite Cera cosmética Dietanolamina de | Mentol Trietanolami
vaselina coca na
Acido CeraKle EDTA disddico y | Nonil 6, 9t 10 moles Tween
estearico tetrasodico
Acido Coenzima Q10 Emulsién de | PVP K90 Vaselina
sulfonico silicona
lineal
Alcanfor Colageno Lanolina PVP VA 64

hidrolizado

En la linea agroveterinaria, Top Trading ofrece los siguientes productos:

Tabla 11. Productos de Top Trading

Acido Azufre Cal viva Hipoclorito | Metionina Sulfato de
indobulitico de sodio magnesio
(IBA) técnico
Acido nitrico | Alcohol etilico | Cal hidratada Hipoclorito | Oxido de | Sulfato de
de calcio magnesio manganeso
Acido Alcohol Cal dolomita Kelatos Oxitetraciclina | Sulfato de
fosfarico sulfdrico Zinc
Acido citrico Borax Cloruro de | Lisina Roca Sulfato
colina fosférica ferroso
Acido bérico | Bicarbonato Fosfato Molibdato | Sulfato de | Sulfato de
de sodio | monoamoénico de amonio | aluminio potasio
(veterinaria)
Acido Carbonato de | Fosfato Muriato de | Sulfato de | Sulfato de
giberélico calcio monopotasico potasio cobre calcio




En la linea farmacéutica, se ofrece los siguientes productos:

Tabla 12. Productos de Top Trading
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Acetaminofen Aspartame Almidén de maiz | Cefalexina Caolin coloidal Dextrometrof
ano
Albendazol Aceite de | Almidén  extra | Cefalicina Celulosa Diclofenaco
vaselina seco de maiz microcristalina
Amoxicilina Acido citrico | Almidén Ciprofloxacina | Cloruro de | Dextrosa
modificado  de magnesio USP
maiz
Azitromicina Acido Almidon Citrato de | Cloruro de sodio | Eritromicina
astearico pregelatinizado piperazina
Acido ascorbico | Acido lactico | Almidon  sodio | Claritomicina CMC Estearato de
glicolato magnesio
Acido félico Acido Biotina Cloranfenicol | Capsulas de | Extractos
tartarico gelatina naturales
Acido sulfame K | Alcohol Bicarbonato de | Crosscarmello | D’ Pantotenato | Fenol
potable 9 sodio sa de calcio cristales
Fumarato Guaifenesin | Goma Xantan Ibuprofeno Lidocaina Lactosa
ferroso
Fructosa Gelatina sin | Glucosa liquida | Inositol Loratadina Lanolina
sabor y en polvo
Lecitina de soya | Metronidazol | Metil parabeno Maltodextrina Nicotinamida Omeprazol
Mannitol Mentol Miristato de | Naproxeno Nimesulide Oxitetraciclin
isopropilo a
Paracetamol PH 101 Propil parabeno | Ranitidina Sulfametaxola Sucralosa
Principios PH 102 Propilenglicol Secnidazol Sacarina Salicilato de
activos metilo
Palmitato de | PH 200 PVP K 30 Silimarina Stevia Sulfato  de
isopropilo magnesio
Sulfato ferroso Sorbitol Tetraciclina Triclosan Trimetropin Trietanolami
na
Tween Vitamina A Vitamina B1 Vitamina B12 Vitamina B2 Vitamina B6
Vitamina D3 Vitamina H Vitamina K Yodo metalico | Yodo PVP Yodo de

potasio




Por dltimo, en la linea industria,

productos:

Tabla 13. Productos de Top Trading
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Top Trading cuenta con los siguientes

Acelerantes para | Acido sulfirico Amoniaco Carbonato de | Cloruro de | Etilenglicol

caucho cuaternario sodio niquel

Acetato de butilo | Aditivos para | Anodos de | Caucho Cloruro de Zinc Filtro de fibra
cromada de | niquel natural

niguel y de zinc

Acetato de etilo Aerosil Anodos de | Caucho nitrilo Colofonia Formiato de sodio
Zinc
Acido clorhidrico Agua destilada Antioxidante | Caucho Dietilenglicol Formol
para caucho | sintético
Acido formico Agua oxigenada | Azufre Cellocide Diéxido de | Hexametafosfato de
titanio sodio
Acido nitrico Alcohol Bentonita Cianuro de | EDTA Hidrosulfito de sodio
isopropilico cobre
Acido oleico Alcohol Bifloruro de | Cianuro de | Esmeril 180/220 | Hipoclorito de calcio
polivinilico amonio sodio
Acido oxalico Amoniaco Butilglicol Clorito de | Estireno Hipoclorito de sodio
liquido sodio monoémero
Mec peroxido Mek Metabisulfito | Metanol Metasilicato de | Mineral terpentine
de sodio sodio
Negro de hierro Oxido de Zinc Parafina Percarbonato Percloroetileno Permanganato de
de sodio potasio
Policloruro de | Polietileno Polipropileno | Potasio Propilenglicol Quebracho
aluminio caustico técnico
Silicato de sodio Solvenso Sulfato  de | Sulfito de | Sulfuro de sodio | Talco
100/150 niquel sodio
Tierra filtrante Tolueno Tripolifosfato | Xileno

de sodio

Como se puede apreciar en las tablas anteriores, Top Trading cuenta con una

gran variedad de productos quimicos dirigidos a varios sectores.

Estructura organizacional

La organizacion tiene una estructura jerarquica, liderada por la Gerente

General, quien es la persona encarga de tomar las decisiones. Top Trading

cuenta con veinticinco colaboradores y se divide en cinco areas principales:

Importaciones, Contabilidad y Administracion, Recursos Humanos y Marketing.
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El Gerente de Importaciones se encarga de coordinar la compra de materia
prima y de visitar a proveedores y clientes. Por otra parte, el Gerente Contable
maneja el area financiera de la empresa y se encarga de la facturacion de la
misma. El Gerente Administrativo coordina las entregas de los pedidos a los
clientes y estd a cargo de la administracion general de la empresa a nivel

interno.

Dentro de las funciones de Recursos Humanos esta la contratacion de
personal, realizacion de nomina e implementacion de estrategias que aseguren

un ambiente laboral favorable.
El area de Marketing se enfoca en la elaboracion de nuevos productos y
servicios, asi como el contacto con los publicos de interés. Como se puede ver,

no existe un profesional de la Comunicacion.

Organigrama

Gerente
General

Gerente Gerente Gerente de Marketi Recursos
Administrativo Contable importaciones Fhasi Humanos

Figura 6. Organigrama empresarial
Tomado de Top Trading (2016)

Herramientas comunicacionales

Internas

Intranet: es utilizado por todos los colaboradores que cuentan con una
computadora en su espacio de trabajo. A través de esta herramienta se

comunican los empleados y se informa desde la Gerencia.
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Mail corporativo: El mail también es usado por los colaboradores de oficina y

sirve para comunicarse entre ellos.

Cartelera: Se la usa como una herramienta netamente informativa, en donde

se comunica los acontecimientos internos de la organizacion.

Externas
Correo electrénico: es manejado por todos los empleados que trabajan en el

area administrativa y se usa principalmente para atender pedidos de clientes.

Visitas directas: las visitas directas son utilizadas para establecer relaciones

con los clientes y atraerlos a la empresa.

Pagina web: en ella se encuentra informacion sobre la empresa y sus
productos. A través de la pagina web, los clientes pueden hacer pedidos.
Asimismo, es una ventana al mercado digital, en donde se puede potenciar la

imagen de la empresa.

Problemas comunicacionales

Uno de los problemas comunicacionales de Top Trading es la incongruencia
entre la imagen que tiene la empresa de si misma y la imagen real que tienen
sus publicos sobre ésta. Es decir, las caracteristicas de la organizacion, como
su nombre, trayectoria, procesos y actividades no son asociadas de manera
positiva por sus clientes y proveedores, dos de los tres publicos de interés de

esta investigacion.

Por otra parte, los directivos de la empresa no se han visto interesados en la
implementacion de una gestion comunicacional. Esto ha desembocado en la
falta de puntos de encuentro con los clientes, lo que representa una pérdida de
clientes potenciales y actuales. Asimismo, no se han establecido mecanismos
para afianzar lazos entre estos ultimos y la organizacion, por lo que el nivel de

contacto y de confianza ha sido bajo. Ademas, la falta de conocimiento sobre
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los beneficios de una estrategia comunicacional basada en un diagnéstico

previo ha ocasionado que la imagen deseada no sea la misma que la percibida.

De acuerdo al marco tedrico, se ha determinado que Top Trading presenta
problemas en cuanto a su imagen, especificamente a nivel de notoriedad y de
perfil de imagen. La imagen visual, refiriéndose al logotipo de la organizacion,
no refleja lo que ésta quiere comunicar. Se lo confunde con el anterior logotipo

0 se lo desconoce.

Con respecto al perfil de imagen, se ha detectado también la existencia de
problemas, pues los clientes no aprecian todos los atributos de la
organizacion. Esto quiere decir que solamente eligen a Top Trading por el

precio de sus productos, mas no por el servicio al cliente.

Mientras que, en términos de perfil de imagen los problemas que se generaron

es debido a los atributos que mantiene la organizacion frente a su competencia.

Ademas, significa que, los clientes Unicamente mantienen un vinculo con la
organizacién por el costo de los bienes y servicios, no por ningun atributo
adicional como servicio al cliente, calidad de los productos, confianza, etc. Por
lo tanto, esta situacion da cabida a que los clientes actuales sean susceptibles

a los encantos de un rival con precio mas barato.

De igual forma, las herramientas comunicacionales utilizadas por la
organizacién son escasas y no estan administradas por un profesional de la
comunicacién. Esto se evidencia en el desconocimiento de los productos y de

la empresa por parte de los clientes.

Como se pudo evidenciar en el marco conceptual, la gestion estratégica de la
imagen empresarial se convierte en una herramienta capaz de generar
diferenciacion y, en dltima instancia, valor para la compafia (Capriotti, 2009).
Ademas, una buena imagen ayuda a diferenciar a la organizacion de todas las

demés, darle un valor duradero a todo lo que realiza y comunica la
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organizacion y, de esta forma, alcanzar una permanencia en el tiempo y en la
memoria social, en tal sentido la imagen empresarial es de tipo global,

Unicamente perceptible en su conjunto.

2.2. Interpretacion de datos

Para este proyecto se llevdé a cabo una investigacion de tipo cualitativa y
cuantitativa. Los objetivos del proyecto se pueden evidenciar en una matriz en
el Anexo 1, al igual que la tabla de herramientas de investigacion en el Anexo
2. Se realizaron entrevistas a los gerentes de la organizacién. Por otra parte,
las encuestas se hicieron a clientes y proveedores. La descripcion y la
tabulacion de estos resultados se evidencian en el Anexo 3.

Los cuestionarios han sido desarrollados en base al Modelo de Analisis de
Imagen Corporativa, como se explicé en el Capitulo 1, descrito por Capriotti
(2009), el mismo que consta de dos tipos de estudios:

a) Notoriedad corporativa

b) Perfil de imagen corporativa

Las interpretaciones de la investigacion se la presentara por publico, es decir,

directivos, proveedores y clientes.

Directivos

Existen cuatro gerentes dentro de la organizacibn que son general,
administrativo, de importacion y contable. Se indagd sobre las dimensiones de
notoriedad, perfil de imagen (atributos) y perfil de imagen (ideal imagen
corporativa) con el fin de determinar cuales son los aciertos y falencias de Top
Trading en estos ambitos. En el Anexo 6 se encuentra una tabla con el

resumen de las entrevistas.

En el dltimo afio, Top Trading se ha visto afectada por la situacion econémica

del pais, por lo que su nivel de produccion ha disminuido. Segun los
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entrevistados, los factores diferenciadores de Top Trading son la calidad de sus
productos, el tiempo de entrega y el servicio al cliente. Por lo tanto, se sugiere
resaltar estos atributos a través de estrategias comunicacionales que mejoren

la imagen empresarial.

Por otra parte, los gerentes aseguran que uno de los atributos que benefician la
imagen de la empresa es su servicio al cliente. Gracias a la recomendacion de
sus clientes a terceros, han logrado captar mas clientela y se han dado a
conocer a través del boca a boca. Sin embargo, creen que si es necesario
implementar mas herramientas de comunicacién, como por ejemplo, redes
sociales, para captar la atencion del mercado y una tienda en linea, para

satisfacer las necesidades y gustos de los clientes.

Proveedores

Actualmente, Top Trading cuenta con catorce proveedores. De acuerdo a lo
antes mencionado, la base para esta investigacién es el aporte de Capriotti
(2009) en cuanto a notoriedad corporativa con dos dimensiones: nivel y calidad

de notoriedad.

La mayoria de los encuestados afirman haberse enterado de la existencia de la
empresa por medio de recomendaciones. Esto significa que su imagen es
favorable debido a que clientes o proveedores que han tenido relacién con Top
Trading estan satisfechos. El 20% dice haber encontrado a la empresa a través
de la pagina web. Por un lado, es positivo que la gente se entere Unicamente
por recomendaciones, pero por otro lado, esto evidencia la falta de estrategias
y herramientas comunicacionales de Top Trading. Por esto, se recomienda
implementar mas formas de mantener relacion con los proveedores y satisfacer

sus requerimientos.

El 57% de los proveedores opinan que los productos y servicios que mas
reconocen de la empresa son de material industrial. A partir de estos resultados

se puede inferir que el nivel de notoriedad es relativamente bajo, ya que dos de
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los elementos que permiten reconocer a una organizacion, en este caso

trascendencia y productos y/o servicios, no son tomados en cuenta.

El 71% dice mantener una relacion con Top Trading debido a sus productos de
calidad. Mientras que mas de la mitad afirma que se debe a la confianza que
tiene en la empresa. Esto indica que un factor clave para estrechar lazos con
Top Trading es la confianza, por lo que se sugiere implementar mecanismos

comunicacionales para potenciar estos atributos de la organizacion.

Ademas, estos dos resultados reflejan una calidad de notoriedad media. Esto
quiere decir que la organizacion es reconocida, de uno u otro modo, pero al
mismo tiempo, sus productos y servicios no reflejan una caracteristica

distintiva.

Por otra parte, la calidad notoriedad de Top Trading se encuentra afectada en
su imagen visual, puesto que el 35% de proveedores encuestados no conocen
el logotipo real de la organizacién. Poco menos de la mitad asegura que éste

no refleja las actividades que realiza la empresa.

En cuestiones de notoriedad de imagen, el 64% dice que la opinién sobre los
servicios y productos que tienen sobre la organizacion es “muy buena”. No
obstante, esta calificacibn puede ser subjetiva, por lo que se recomienda
ahondar en pequeias ventajas competitivas que generen un gran valor

agregado.

Los resultados indican que la organizacién tiene atributos diferenciadores frente
a su competencia y deben ser aprovechados como fortalezas. Asimismo, tiene
caracteristicas que necesitan ser reforzados, para que puedan ser utilizados y
optimizados de forma positiva. Estos seran tomados en cuenta a la hora de

realizar el Plan Estratégico de Comunicacion.

Los resultados indican que la empresa es considerada innovadora, confiable y

tecnologicamente avanzada Unicamente de manera media. Sin embargo, el
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servicio de calidad no es considerado como un atributo destacable en la
organizacion, segun el 71% de proveedores. Al contrastar con las opiniones
emitidas por los directivos, se evidencia que existe una gran incongruencia
entre la imagen real y la imagen de la empresa sobre si misma. Por lo tanto, es
necesario reestablecer los estandares de calidad y servicio al cliente, con el fin

de mejorar la imagen empresarial.

El 64% de los encuestados afirman de manera medianamente alta, que uno de
los aspectos que deberia mejorar la empresa es la publicidad, por lo que se
recomienda nuevamente establecer mas canales y herramientas

comunicacionales.

Clientes

El 86% de los clientes se enteraron de la empresa a través de amigos o familia.
Esto corrobora la idea de Top Trading hace un buen trabajo, pues la mejor
publicidad es un cliente satisfecho. Sin embargo, como se aseverd
anteriormente, es necesario implementar mas medios de comunicacion con los
clientes con el fin de mantenerlos constantemente informados sobre los

productos y servicios de la organizacion y afianzar la imagen empresarial.

Los productos que mas reconocen los clientes son los de materia prima. Esto
indica que los demas productos que oferta la empresa son desapercibidos, por
lo que su nivel de notoriedad es bajo. Un poco mas de la mitad de los clientes
eligen a Top Trading por la calidad de sus productos y el 28% lo hace por la
confianza. Estos resultados indican que pocos atributos de la empresa son
tomados en cuenta, por lo que se recomienda hacer hincapié en cada uno de

las caracteristicas.

Por otro lado, el 40% de los clientes no conocen el logotipo real de Top
Trading. Asimismo, el 48% dice que éste no refleja la mision de la empresa.
Por ello, se sugiere potenciar la imagen actual o hacer pequefios cambios en la
imagen visual con el fin de atraer la atencion de los publicos y reflejar lo que es

en realidad la organizacion.
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Con respecto al perfil de imagen corporativa, el 100% de los clientes dicen que
el servicio deberia mejorar. Esto, nuevamente, comprueba que existe una
brecha gigante entre lo que es en realidad la empresa y lo que cree que es. Es
necesario recordar que, los publicos mantienen una buena imagen de las

organizaciones cuando las herramientas de comunicacién son bien utilizadas.

Por consiguiente, los resultados para calidad de notoriedad en Top Trading
reflejaron que todos los encuestados conocian los servicios y productos que
ofrece la organizacion. Aunque mas del 50% de clientes y proveedores
conocen solamente algunos de sus servicios, pero consideran que la
experiencia después de utilizar los productos de Top Trading ha sido muy
buena. Lo que quiere decir que la empresa mantiene una calidad de notoriedad
media alta. Por su parte, los directivos entrevistados sefialan que los servicios
que ofrece Top Trading tienen una entrega inmediata maximo de 48 horas, lo

cual es una gran ventaja para este sector frente a su competencia.

Finalmente, para calificar la calidad de notoriedad que tiene una empresa, es
necesario saber cdmo califican los consumidores o clientes los productos o
servicios que presta la organizacién. En este caso, Top Trading presenta
algunas falencias, debido a que sus clientes en un 32% consideran que una de
las razones por las cuales no eligen los productos de la organizacion es debido
a su mal servicio. De igual forma, un 84% de personas, al preguntarles sobre
qué aspectos les gustaria mejorar de la organizacién sefialaron el servicio

como razon principal.

Sin embargo, segun las entrevistas realizadas la fortaleza que mantiene Top
Trading radica en la atencion personalizada a sus clientes, soluciéon de
problemas, entrega inmediata e importacion directa. Y sefialan como
debilidades a la gran competencia que existe en el mercado y el manejo de los
precios internacionales de las materias primas. Los precios también indican los

proveedores y clientes como una amenaza para la empresa Top Trading.
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Finalmente, siguiendo las dimensiones del Modelo de Analisis de Imagen
Corporativa de Capriotti (2009) otro de los ejes importantes para analizar, es el
de Perfil de Imagen el cual se construye a partir de los atributos que tiene una
organizacion. En esta investigacion se concluy6 que una de las cualidades que
se destaca en la organizacion frente a su competencia es la calidad de sus
productos. Esto lo evidenciaron un 60% de los clientes encuestados y un 64%
de los proveedores. Asi también consideran las personas encuestadas.
Asimismo, el 79% de las personas encuestadas piensan que si recomendarian

a otras personas utilizar los servicios de la organizacion.
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3. CAPITULO Ill. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1 Conclusiones

Luego de haber analizado los resultados de la investigacion, se puede llegar a
ciertas conclusiones. Top Trading asegura ser la empresa lider en el mercado
de la materia prima de productos quimicos. Sin embargo, esta aseveracion no
concuerda con las opiniones de los tres publicos de interés. Esto significa que
existe una sobrevaloracion por parte de la empresa sobre si misma, lo que

impide que exista una mejora continua.

Los gerentes entrevistados afirman estar bien posicionados en el mercado y
creen que los atributos empresariales son el servicio de calidad, la agilidad y
productos de calidad. Sin embargo, los publicos de interés tienen opiniones
contrarias, lo que evidencia una falta de congruencia entre la identidad e

imagen corporativa.

Asimismo, la falta de interés por parte de los directivos en implementar
estrategias comunicacionales ha causado que ésta descuide su imagen
empresarial y se despreocupe de los intereses reales de sus publicos. Ellos no
consideran a la comunicacion como un elemento estratégico y crucial en el
desarrollo empresarial. Ignoran que el manejo adecuado de la comunicacion
puede generar notoriedad en el mercado, asi también como diferenciacion

frente a su competencia.

Con respecto a los atributos esenciales que diferencian a Top Trading de otras
entidades del sector, se demostrd que los aspectos que ésta cree que son sus
fortalezas no concuerdan con lo que creen sus publicos. Es decir, la
organizacién asegura que uno de sus mayores atributos es el servicio al
cliente, mientras que estos ultimos dicen que la empresa debe mejorar este
aspecto. Por lo tanto, Top Trading no cuenta con un elemento diferenciador

gue margue su notoriedad.
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Ademas, el nombre de la empresa, asi como su trayectoria, procesos Yy
actividades, no son asociados de manera positiva por sus publicos de interés.
Top Trading ha descuidado su imagen frente a sus stakeholders, lo que
ocasiona una pérdida de contacto con clientes actuales y potenciales. Esto

limita su expansion en el mercado.

Asimismo, la falta de un profesional de la comunicacion se deriva en una falta
de estrategia comunicacional. Top Trading no diferencia sus mensajes por
cada publico, es decir, no cuenta con una estrategia que los acerque a la
empresa de acuerdo a sus necesidades y caracteristicas. Por lo tanto, el
mensaje central de la organizacién pasa desapercibido debido a que no esta
adaptado a los requerimientos y atributos de cada publico de interés.

Por otra parte, el desconocimiento de los publicos investigados de la imagen
visual de Top Trading muestra un nivel bajo de notoriedad en el mercado. Pese
a que los clientes y proveedores estdn en constante contacto con la empresa,
no saben cOmo se ve su logotipo ni qué le caracteriza a la organizacion. Esto
dificulta el posicionamiento de la empresa en el mercado, por lo que pensar en
una estrategia comunicacional basada en la imagen es necesario para el

crecimiento y desarrollo empresarial.

3.2 Recomendaciones

Para poder llevar a cabo el Plan Estratégico de Comunicacion (PEC), es
recomendable que esté a cargo un profesional capacitado en el tema y que sea
capaz de asesorar y manejar de la mejor manera posible la comunicacion de la

empresa, asi como sus diferentes actores y responsables.

Para el éxito del PEC, es indispensable capacitar al publico interno de la
empresa Top Trading, debido a que tienen una mayor interaccion con clientes
y proveedores. Esta interaccion se configura como servicio al cliente y es la

responsable de la fidelidad de sus publicos de interés.
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Asimismo, se debe tomar en consideracion los comentarios y sugerencias que
tienen los clientes y proveedores de la organizacion, ya que las opiniones de
estos publicos de interés son esenciales en la toma de decisiones de Top
Trading y seran éstas las que encaminen de manera Optima cualquier accion

tomada.

Es fundamental realizar un seguimiento y evaluacion de las actividades
efectuadas a nivel comunicacional, para que se puedan cumplir los objetivos
planteados y/o realizar acciones correctivas. El cronograma fue establecido en
funciéon del tiempo que se necesita para desarrollar cada accion, pero existen
actividades que pueden ser permanentes, para lo cual se sugiere mantener un

proceso de continuidad en dichas acciones.

Antes de realizar una propuesta comunicacional es necesario conocer cuales
son las expectativas y necesidades de la organizacién y de sus publicos.
Adicionalmente, se deberd realizar un andlisis de la situacion actual de la
organizacién, a nivel econdmico, coyuntural y de entorno, para que dicha
propuesta sea alcanzable, medible y escalable. Es importante recalcar que,

para ésta recomendacion es necesario primero realizar un analisis del entorno.

Asimismo, antes de realizar una propuesta de comunicacion, la empresa puede
disefiar un plan piloto, para que de esta forma se pueda gestionar la imagen y

la comunicacién general de toda la organizacion, de una manera positiva.

El Plan Estratégico de Comunicacion (PEC), puede ser difundido dentro de la
empresa y se debe implementar un método de comprensién; es decir, una
herramienta que compruebe que sus publicos y responsables estan

comprometidos con las acciones que se van a realizar en el PEC.
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4. CAPITULO IV. Propuesta comunicacional

La presente propuesta comunicacional se elaboré tomando en cuenta los
resultados en la investigacidbn expuesta en el capitulo 2, por medio de
entrevistas y encuestas realizadas a sus publicos de interés. Asimismo, las
necesidades y debilidades de la organizacion, determinadas en el proceso de
investigacién permitieron establecer objetivos, estrategias y acciones, con el fin
de determinar estrategias de comunicacion para la gestion empresarial de Top

Trading.

4.1. Objetivo general

Generar estrategias comunicacionales para la gestion de la imagen empresarial

en Top Trading.

4.2. Objetivos especificos

e Fortalecer el nivel y la calidad de notoriedad corporativa en un 30%
frente a su competencia en un plazo de seis meses,.

e Promover los atributos de los productos y servicios de la organizacion,
con el fin de aumentar en un 30% el grado de interés de sus publicos en
un plazo de seis meses,.

e Posicionar la nueva imagen de Top Trading en sus publicos de interés

en un plazo de seis meses.

Los objetivos fueron planteados una vez obtenidos los resultados de la
investigacion. Se considera fortalecer el nivel y la calidad de notoriedad
corporativa, debido a que son dimensiones consideradas en el Modelo de

Andlisis de Imagen, para obtener una mejor gestion de imagen empresarial.

Por otra parte, el segundo objetivo propuesto, es siguiendo la otra dimension
del Modelo de Imagen, que hace referencia a los atributos que tiene una

organizacién, a la hora de ofrecer sus productos y servicios. En un 30%, puesto
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que, como se evidencio en la interpretacion de resultados, el 70% de la
poblacion encuestada de Top Trading destacan algunos atributos de la
organizacion. Sin embargo, el 30% no conocen claramente cuales son los

atributos que mantiene Top Trading frente a sus publicos de interés.

Porcentajes que se desean mejorar una vez efectuado el Plan Estratégico de

Comunicacion.



4.3. Matriz estratégica

Tabla 14. . Matriz estratégica
OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Generar estralegias
carmunicacionales para
la gestidn de la imagen
emprasarial de Top
Trading.

1.1. Fortalecer al nivel v la
calidad de noloriaedad
corporativa en un 30% frente a
su compelencia an un plazo da
SRS MEses

PUBLICO

Direchivos,
proveadoras, clentes

ESTRATEGIA

1.1.1. Reestructuracidn de la dentidad
wvisual de |la emprasa.

1.1.2. Mejorar el nived de la notloriedad
corporativa.

1.1.3. Implemeantar erramiantas de
comunicacicn digal para comunszar
las atnbutlos de la amprasa

1.2, Promower los atributos de
los productos y servicios dea la
arganizacian, con &l fin de
aumentar un 30% o grado de
interés de sus pablicos an un
plazo de seis meses

Praveadorss, cliantas

1.2.1. Polenciar las hermrarmentas de
comunicacion existentas

1.2.2. Ganerar interacsidn con sus
publicos.

1.3 Posicianar la nuewva imagen

de Top Trading en sus publcos

de interds an un plazo de sais
Meses

Publico interna,
clisnies, proveadoras

1.3.1 Promocionar la nueva imagen
deniro de la emprasa.

1.3.2 Generar espacios de inleraccidn
antre gerantes, parsonal, clientes v
proveadores de la empresa para
difundir las majorar de la emprasa

0s



4.4. Matriz de acciones

Tabla 15. Matriz de acciones
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2. MATRIZ DE ACCIONES
OBJETIVO 1.1. Fortalecer el nivel y la calidad de notoriedad corporativa en un 30% frente

a su competencia

ESTRATEGIA |ACCIONES RESPONSABLE
L. . Directivos,
1.1.1.1. Reestructuracién de Imagen Visual
. Departamento de
Corporativa .
. e : . Marketing,
- Se realizard una modificacion, leve, del logotipo a partir N
Disefiador

1.1.1. Optimizar
la Identidad
visual de la
empresa.

de los resultados obtenidos en la auditoria.

1.1.1.2. Papeleria Corporativa

- Implementar la papeleria de la organizacion: hojas
membretadas, tarjetas de presentacion, carpetas, de
acuerdo a los parametros establecidos en el redisefio de
la identidad corporativa.

Hojas membretadas:

- Cantidad: 1000 unidades

- Medidas: 21 x 29 cm.

- Material: papel bond A4.

Tarjetas de presentacion:

- Cantidad: 2000 unidades nombre aleatorio

- Cantidad: 500 unidades, nombres directivos

- Medidas: 8.5 x5 cm.

- Material: Cartulina marfil-lisa.

Carpetas:

- Medidas: 22x33 cm.

- Material: Carton con plastificacion UV.

- Cantidad: 500 unidades

Departamento de
Marketing,
Disefiador.,

1.1.1.3. Uniformes

- Disefio y entrega de uniformes a los colaboradores, se
les entregar&: un casco, chompa, camiseta y gorra, con el
disefio corporativo de la empresa.

Departamento de
Marketing,
Disefiador,
Recursos
Humanos

1.1.1.4. Identidad visual vehiculos

- Disefio, impresion e implementacién de identidad visual
corporativa en camiones y vehiculos de la organizacion.
Se utilizara la nueva Imagen Visual Corporativa, buscando
resaltar los atributos de la marca.

Departamento de
Marketing,
Disefiador.
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1.1.2. Mejorar
el nivel de la
notoriedad
corporativa.

1.1.2.1. Campafia de implicacion de marca
"Hacemos Quimica"

- La campafia constara de tres etapas. El objetivo
principal ser& difundir la nueva Imagen Visual
Corporativa de la empresa y su respectiva asociacion
con atributos mas positivos.

Es una camparfia de comunicacién corporativa,
porque difundira una serie de mensajes coordinados
gue seréan disefiados especificamente, para alcanzar
los objetivos planteados, en este caso, impulsar la
difusién de la nueva imagen visual.

Asi mismo, al tratarse de una campafa de
implicacion de marca, se busca el reconocimiento y
asociaciones mas positivas hacia la empresa, sus
productos y servicios. De ahi el nombre Hacemos
Quimica, que inmediatamente evoca conexion y
apego.

Inicio: Noviembre 2016

Tiempo de ejecucién: 6 meses

Etapa 1 "desarrollo de asociaciones de marca
mas positivas"

-Servicio al cliente

implementacion de sistemas de control de calidad
tras atencion a clientes, proveedores o potenciales
clientes.

El sistema utilizara un control de calidad validado por
el cliente, en una escala de 1-4 (malo, bueno, muy
bueno, excelente).

-Proveedores

Desarrollo de material publicitario POP, con
informacion de la empresa, que permita generar
cercania y recordacion. Se entregard el material a los
diferentes tipos de proveedores de la organizacion.
Disefar tazas, pulseras, esferos, adhesivos.

Tipo de entrega: entrega directa

Desarrollo de folleto corporativo, con enfoque a
proveedores, donde se expongan elementos como
trayectoria, productos, servicios, y demas atributos
positivos de la organizacion. Adicionalmente, se
expondra informacion referente al "vinculo de
negocio" que mantiene la empresa con sus
proveedores, detallando importancia, oportunidades
de negocio, ventajas, etc.

Cantidad: 300 folletos

Tipo de entrega: Periddica, de acuerdo a la actividad

Departamento de
Marketing,
Disefiador,
Recursos Humanos
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especifica de cada proveedor

- Clientes

Desarrollo de Folleto corporativo, con enfoque al
cliente, donde se expongan elementos como
trayectoria, productos, servicios, y demas atributos
positivos de la organizacion.

Cantidad: 300 folletos

Tipo de entrega: Periddica, de acuerdo al estado de
acercamiento con clientes.

1.1.3.
Implementar
herramientas

de
comunicacion
digital.

1.1.3.1. Optimizacién de la p4dgina web

- A partir de, los resultados obtenidos en el redisefio
de la Imagen Visual Corporativa, se optimizara la
pagina web.

Caracteristicas: disefio amigable, intuitivo y de facil
comprension. Dos idiomas, inglés espafiol.

Se mantiene el dominio toptrading.ec

Acceder a subasta para adquirir el dominio
toptrading.com, que permitira una mejor recordacion
en sus publicos.

Disefio adaptable para dispositivos méviles

Fecha de realizacion: Noviembre 2016

Tiempo de desarrollo: 2 meses

1.1.3.2. Creacion Facebook (fan page) y canal de
YouTube

- Se crearan una pagina de Facebook tipo Fan Page
con el nombre Top Trading (Facebook.com/Top
Trading), con el fin de mantener un contacto con sus
publicos.

Al mismo tiempo, se registrara un canal en YouTube
con el nombre: Top.Trading

Fechas: septiembre 2016

Tiempo de desarrollo: 1 mes

El perfil y canal de Facebook y YouTube,
respectivamente, seran creados antes del
lanzamiento de la IVC optimizada, de esta forma, se
podra crear una campafa de expectativa, a manera
de renovacion, de la empresa Top Trading.

1.1.3.3. Creacion correo electronico para servicio
al cliente

El correo electronico sera servicio@toptrading.ec
Sera un correo especifico para que consumidores,
clientes y proveedores, puedan comunicarse con la
empresa en caso de cualquier inquietud, queja o

Departamento de
Marketing,
disefiador
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sugerencia con el servicio. Asimismo, esta
herramienta permitira a la empresa enviar
periddicamente, un correo de verificacion donde los
clientes y/o proveedores, podran calificar la atencién
recibida.

1.1.3.4. Buzédn de sugerencias online

Tanto en el sitio web, como en el perfil de Facebook,
se integrara un link que permita enviar sugerencias,
por parte de usuarios, a la organizacion. Estas
sugerencias deberan ser revisadas peridédicamente.

1.1.3.5 Desarrollo de contenido digital

- Disefio de material audiovisual para difundir
mediante Facebook y YouTube, el material constara
de los siguientes soportes:

- Imagenes: se realizaran fotografias de las
instalaciones de la organizacién, las mismas que
seran utilizadas para difundir via Facebook.

- Infografias: se crearan para difundir, de manera
sencilla, los procesos mas relevantes que realiza la
organizacioén. De igual manera, se utilizaran para
comunicar las especificidades de sus productos
guimicos, reacciones, usos, utilidades, etc.

- Videos: se realizaran 3 videos de 2 minutos de
duracién cada uno, de manera bimensual, de los
cuales se podran obtener videos méas pequefios,
para su correcta difusion y aceptacién via Facebook
y YouTube. El contenido de estos videos sera:
informacién institucional, informacién de productos,
informacién de procesos.

Campafia "Hacemos Quimica"
Etapa 2

1.1.3.6 Difusién de material audiovisual

El material sera difundido mediante Facebook y
YouTube

Imagenes:

Cantidad: 60 artes (entre imagenes, infografias)
Periodicidad de publicacion: 3 imagenes semanales
Tiempo de actividad: 6 meses

Videos:

Cantidad: 3 piezas

Duracion: 2 minutos c/u

Periodicidad de publicacién: 1 mensual
Tiempo de actividad: 6 meses

Departamento de
Marketing,
disefiador, recursos
Humanos.
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OBJETIVO 1.2. Promover los atributos de los productos y servicios de la

organizacién, en un 30% para impulsar el grado de interés en sus publicos.

ESTRATEGIA | ACCIONES RESPONSABLE
1.2.1.1. Optimizacién de Blog corporativo Top
Trading
Se optimizara el Blog corporativo, mediante los ejes
obtenidos en el redisefio de la Imagen Visual Departamento de
Corporativa. Marketing,
El contenido del mismo se generara desde el ingeniero en
departamento de marketing, y tendra como objetivo | sistemas,
difundir los procesos de la organizacién, asi como las | disefiador.
caracteristicas de sus productos.
Cantidad: 12

1.2.1. Periodicidad: 2 publicaciones mensuales

Potenciar las
herramientas
de
comunicacion

existentes

1.2.1.2. Optimizacién de boletin digital Top
Trading

Se optimizaré el boletin actual de la organizacion,
mediante los ejes obtenidos en el redisefio de la IVC.

- Se utilizara la aplicacion web MAILCHIMP, para

lograr un disefio adaptable a cualquier tipo de

Departamento de

dispositivo y, al mismo tiempo, un funcionamiento Marketing,

Optimo a bajo precio. disefador.

El contenido del boletin se desarrollara desde el

departamento de marketing y re direccionara a los

distintos tipos de publicaciones en redes sociales, asi

como al contenido del blog corporativo.

1.2.2.1. Talleres y capacitaciones
1.2.2. Generar | La empresa brindara talleres y capacitaciones sobre |Recursos
interaccion productos y procesos bio-quimicos, tanto a clientes | humanos,
con sus como a proveedores. El objetivo es generar un Ingeniero en
publicos. vinculo méas cercano con los publicos anteriormente | sistemas.

mencionados y, al mismo tiempo, generar un espacio
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de comunicacion en el que se podra obtener todo
tipo de informacion referente a necesidades e
inquietudes de clientes y proveedores y, asimismo,
un espacio para difundir nuevos productos,
tecnologia, procesos, etc.

También se convierte en un espacio en donde los
directivos podran generar vinculos con sus clientes y
proveedores

cantidad: 3

periodicidad: bimensual

1.2.2.2 Etapa 3 Campafia Hacemos Quimica

- Monitoreo de atencién al cliente

se realizaran llamadas periédicas, a manera de
control de calidad, para encontrar deficiencias en el
servicio y, al mismo tiempo, generar nuevas ventajas

para los clientes y proveedores de la empresa.

- Difusién de boletines digitales
Se realizara el envio de los boletines a las
direcciones de correo electrénico mas convenientes,

otorgadas por los clientes y proveedores.

Cantidad: 6

Periodicidad: 1 mensual

- Promocioén de productos y servicios

En esta etapa de la campafia, se realizara una
potenciacién de las ventajas, tanto como de
productos como de servicios, a través de:
descuentos, ofertas en tiempos y costos de entrega,

ofertas en nuevos productos, entre otros.

Cantidad: 3

Periodicidad: bimensual

Departamento de
Marketing,
Recursos

humanos.
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OBJETIVO 1.3 Posicionar la nueva imagen de Top Trading en sus publicos de interés en un

plazo de seis meses

1.3.1 Promocionar la
nueva imagen dentro

de la empresa.

1.3.1.1. Lanzamiento de la nueva imagen

de Top Trading

La empresa brindara un evento para lanzar
la nueva imagen visual. A este evento
estaran invitados gerentes, clientes,
empleados y proveedores. El objetivo es
generar un vinculo mas cercano con los
publicos anteriormente mencionados vy, al
mismo tiempo, generar un espacio de
comunicacion en el que se podra obtener
todo tipo de informacion referente a
necesidades e inquietudes de clientes y
proveedores y, asimismo, un espacio para
difundir nuevos productos, tecnologia,

procesos, etc.

También se convierte en un espacio en
donde los directivos podran generar

vinculos con sus clientes y proveedores

cantidad: 1

periodicidad: 1 semestral

Recursos humanos,
Ingeniero en sistemas.

Asesor en comunicacion

1.3.3.2 Boca a Boca. Influir en
colaboradores, clientes y proveedores sobre
la nueva imagen de la empresa, y sobre la
campana Hacemos Quimica para asi lograr

mas notoriedad sobre la competencia.

Departamento de
Marketing, Recursos
humanos, Asesor en

comunicacion




4.5. Cronograma de actividades

Tabla 16. Cronograma
Mes

Actividad/Semana

Reestructuracion de IVC

Lanzamiento de la nueva imagen de Top
Trading

Manual de identidad visual

Papeleria Corporativa

Lniformes

Boca a Boca

Identidad visual vehiculos

Material publicitario campanna

Optimizacion de la pagina web

Creacién Facebook (fan page)

Creacién canal de YouTube

Creacién correo electrdnico

Buzdn de sugerencias online

Desarrollo de contenido digital

Difusion material audiovisual campana

Optimizacidn de Blog corporativo Top Trading

Optimizaciéan de Boletin Digital Top Trading

Talleres

Capacitacionas

Monitoreo de atencion al cliente

Difusién de boletines digitales

Promocion de productos y servicios

89



4.6. Presupuesto

Tabla 17. Presupuesto

CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

METODO DE FINANCIAMIENTO

Redisefio de Imagen Visual Corporativa 1 3 1.500.00 $1,500.00 Top Trading
Blog Corporative 1 ] S00.00 § 500,00 Top Trading
Asesoria Comunicaconal por B meses 1 & 15,000.00 15,000.00 Top Trading
Cambios Pagina Web y burdn de sugerencias 1 £ 1.500.00 51,500.00 Top Trading
Papeleria Corporativa

" Haojas membretadas 1000 3 (AR $B80.00 Top Trading
" Tarjelas de presentacidn 2500 5 0.03 57500 Top Trading
* Carpelas 500 b 043 521500 Top Trading
ldentidad visual vehiculos 10 3 G0.ao 5 600,00 Top Trading
Cascos 25 kS 5.00 $125.00 Top Trading
Unifarmes 25 b 2500 5 B25.00 Top Trading
Material publicitario campana

" Tazas al kS 3.00 515000 Top Trading
* Esferos 500 b 045 522500 Top Trading
* Adhesivos Gx8 300 5 013 §39.00 Tap Trading
* Follety corporativa GO0 kS 200 $ 3,000.00 Top Trading
Desarrollc de contenido digital 1 3 450.00 5450.00 Top Trading
Talleres

* Alimaniacion 17 kS 200 $B5.00 Top Trading
* Expasitar 1 % 200.00 £ 200.00 Tap Trading
" Material informativa 1 ] 300.00 & 300,00 Top Trading
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Capacitaciones
" Material informativa 15 3 20.00 £ 300,00 Top Trading
* Expasitor 1 b 300.00 § 300.00 Top Trading
" Cerlificados 20 3 2.00 540,00 Top Trading
" Alimentacidn 20 3 5.00 510000 Top Trading
Monitoreo de atencidn al cliente 1 3 450.00 545000 Top Trading
Pramocion de produclos y servicios 1 5 450.00 § 450.00 Top Trading
Evanto
Lanzamienlo de nueva Idenlidad Visual 1 b 1500000 | & 15,000.00 Tap Trading
Irvitaciones 100 3 0.50 550,00 Top Trading
Ervid de invilaciones 1 3 100.00 5100100 Top Trading

SUBTOTAL r $ 41,459.00

5% |IF||F REVISTOS $2,072.95

PRESUPUESTOD TOTAL (USD)

09



4.7. Matriz estratégica de evaluacion

Tabla 18. Matriz de Evaluacion

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

1.1.1. Optimizar la

TIPO DE

OBJETIVO EVALUACION

NIVEL DE

ACCIONES

1.1.1.1. Reestructuracién de Imagen Visual Corporaliva

INSTRUMENTO  INDICADOR

Observacién

FParametros propuestos! parametros seleccionados

1.1.2.2. Papeleria Corparativa

Disefio aprobado

Mimers de articulos realizados! nimeno de arlicules entregados

Identidad visual de la Informative Basico

emoresa. 1.1.2.3. Uniformes Conteo Mimers de unifarmes realizados! ndmero de uniformes entregados
1.1.2.4. Idenlidad visual vehiculos Contao Mamers de IVE vehiculos realizados/Numers de IVC vehiculos

enlrogados
1.1.2. Mejorar el nivel de la . . _— . . ) R
2 : Informative Basico 1.1.2.1. Campafa de implicacion de marca "Hacemos  |Encuesta Malerial publicilaro realizada/material publicitario enlregada

neloriedad corporativa. o
Quimica® {Etapa 1)
1.1.3.1. Oplimizacion de la pagina web Conles Cantidad de visitastiempo de visitas
1.1.3.2. Greacidn Facebook (fan page) y canal de Corteo Niimero de seguidoresinimero de interacciones
YouTube

Cambio da 1.1.3.3. Creacion cofreo eleclrdnico para servicio al Conlea Mimero de correes enviadas’ namero de correas leidos

1.1.3. Implementar actitud Avanzada cliente

heframiantas de - - ) - - -

comunicacion digial, 1.1.3.4. Buzdn de sugerencias onling Conlea Mdmers de visilanles! nomero de sugerencias

F . . . MNimera de imagenes, infografias y videos planificados! ndmero de
1.1.3.5. Desarrollo de contenide digita Conlea imagenes, infografias y videos ejecutadas
_— . 1.1.3.8. Difusién de material audiovisual de la Camparia Material audiovisual creado (imagenes y videos) Material audiovisual
st |Résion "Hacemos Quirmica” {Elapa 2) EnCUsstn difundide (imagenes y videos).

1.21. Polenciar las 1.2.1.1. Optimizacién de Blog corporativo Top Trading [ Centea Cantidad de visitas/cantidad de comentarios

herrarmientas de Informatv Basico

camunicacion existentes 1.2.1.2. Oplimizacién de Boletin Digital Top Trading Conteo Canlidad de suscritoresitaza de apertura

. ! o Mamero e talleres y capacilaciones programadas) Momers e
. 1.2.2.1. Talleres y Capaciacionas Contea \alleres y canacilaciones elecluadas

1.2.2. Generar interaccdn Motvacional | Intermedia

con sus plblicos. i 1.2.2.2. Campafia de implicacion de marca “Hacemos | Mimero de colaboradores a quienes se emite el mensaje/ndmero de
Quimica® (Elapa 3) colaboradores gue interactian con el mensaje

134 Bromacionar la Infarmative | Basico 1_;::;:a‘llr].gL3mamueu1to 0 la nasva Imagan de lop Conlen Mumess de asistentes al events

rseva imagen dentro de la

emoresa. Motvacional | Intermedio 1.1.3.2 Boca a Boca Encuasta Repeticidn de encuestas para ver los resultados de lodo el proceso

19



4.8 Artes

4.8.1 Reestructuraciéon de IVC

62

TopTrading
ldentidad Visual Corporativa

- Concepto
-
Quimica Union / interaccion reacciones
trabajo
lo que hacemos
- Isotipo final

2)

- Logotipo final

@ Toptrading

Figura 7. IVC




- Color

Toptradmg

ooooooooooooooo

@ CONFIANZA

@ SEGURIDAD

Figura 8. Colores

IVC
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- Aplicaciones

@ To

Figura 9. Aplicaciones IVC

OOOOOOOOOOOOOO




4.4.2 Papeleria corporativa
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Figura 10. Papeleria Corporativa

4.4.3 Uniformes

Figura 11. Casco
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Figura 12. Casco 2

Figura 13. Overol
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Figura 14. Camisetas

3
strading | peme.

Figura 15. Chaquetas




68

Figura 16. Camiseta tipo polo, gorra

4.4 .4 ldentidad visual vehiculos

Figura 17. IVC Vehiculos




4.4.5 Campana “hacemos quimica” etapa 1
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Campana Hacemos Quimica
Identidad Visual Corporativa

$

i c,emos
q mica

Toptrading Ecuador

- Aplicaciones

Figura 18. Etapa 1
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Figura 19. Folleto

Figura 20. Taza
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Figura 21. Esfero

4.4.6 Optimizaciéon de la pagina web

Figura 22. Pagina Web




4.4.7 Creacion Facebook y canal YouTube
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H u @ Toptradmg

‘ TopTradmg QunrmcosO Sugerencias | | & Like | [ & ¥
e o -
Pro &
Top Tading - Prodisios s < - =
‘www toptrading ec >
Foton Secvicios [ —

Figura 23. Facebook

O Tube R

A What to Watch
© My Channel
@ My Subscriptions

X History

© Watch Later 4

.........

w Liked videos Top trading - Quimicos

SUBSCRIPIONS Home Videos  Playlists  Channels  About
@ Everyl SE—

What to watch next Featured Channels
© Browse channe: Channel Name.
€ Manage subscrip subscrive

Channel Name
sabverve
Related channels on
YouTube
Channel Name
subteren
Channel Name
subierve

Figura 24. Canal YouTube




4.4.8 Buzdn de sugerencias online

PRODUCTOS
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Toptrading

BUZON DE SUGERENCIAS

Nueva Sugerencia

Correo Electrénico:

HOME

Introduzca el cédigo que aparece en la image

LY

Figura 25. Buzon de sugerencias online

4.8.9 Contenido digital

uimicos

Agilidad, seguridad y servicio

Figura 26. Nueva imagen productos

——
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4.4.10 Campana “hacemos quimica” etapa 2 Eliminar

Toptrading Ecuador

Figura 27. Publicacién

Te ves vadiavle

feliz dia de las wmadves

covt awmor, Warie Curie

Figura 28. Publicacion




4.8.11 Blog corporativo
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Bienvenidos a TOP TRADING

preser

use in every web project.

BLOG

)P TRADING

Yesterday at CSSConf, we launched Pure - a new CSS library. Phew! Here are the slides from the
ation. Although it looks pretty minimalist, we've been working on Pure for several months.

After many iterations, we have released Pure as a set of small, responsive, CSS modules that you can

Conoce mas sobre HACEMOS QUIMICA G

esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.

Figura 29. Blog corporativo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut
labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris

nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit

@ To ptrading HOME PRODUCTOS

Productos Quimicos.

Bienvenidos a TOP TRADING
=X

Yesterday at CSSConf, we launched Pure - a new CSS library.

JTROS BLOG CONTACTOS

Phew! Here are the sl from the

pre . Although it looks pretty minimalist, we've been working on Pure for several months.

V ’ After many iterations, we have released Pure as a set of small, responsive, CSS modules that you can

use in every web project.
BLOG

TOP TRADING

Conoce més sobre HACEMOS QUIMICA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut

labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris

nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit

esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.

Figura 30. Blog corporativo




4.8.12 Boletin digital
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Figura 31. Boletin digital

HACEMOS Q

Y UN POCO MAS

CONOCEMAS

HACEMOS QUIMICA TALLERES CAPACITACIONES
Unete y forma parte de esta Toda la informacién sobrelos  ¢Quieres actualizar tus cono-
genial idea talleres de TT cimientos? forma parte de las
capacitaciones de TT.
Leer mas > Leer mas Leer mas
BLOG TOP TRADING SUGERENCIAS

Lee todas las noticias, vivencias y demas activi-
dades deTT.

Leer mas

SIGUENOS EN:

You

& roptradin

Si tienes alguna sugerencia o inquietud, no
dudes en escribimos a nuestro buzén de

sugerencias. Nos encantara leerte.
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4.8.13 Campafia "Hacemos Quimica" (Etapa 3)

B

Toptrading

Productos Quimicos

CONTROL DE CALIDAD

SERVICIO AL CLIENTE

Calificacién de Servicio

malo medio excelente

;{Recomendaria nuestros productos?

si no

ENVIAR

BLOG TOP TRADING SUGERENCIAS
Lee todas las noticias, vivencias y demas activi- Si tienes alguna sugerencia o inquietud, no
dades deTT. dudes en escribirnos a nuestro buzén de

sugerencias. Nos encantara leerte.

Leer mas Leer mas

SIGUENOS EN:

Y hacemos
ﬁ ou q

@ Toptrading

Figura 32. Servicio al cliente




4.8.13 Campafia "Hacemos Quimica" (Etapa 3)
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Ciclo de Conferencias @
Top tradm g

“QUIMICA
en el ART

Jueves, 9 de junio Jueves, 16 de junio '

Figura 33. Invitacion Conferencias
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DEF  TRANSVERSALIDAD

SAUIMICA

CICLO DE CONFERENCIAS

89 Y 30\ 2015

Figura 34. Invitacién Conferencias

LA QUIMICA ES ‘
VITAL...
SINELLA TODO SE
DESMORONARIA.

nnnnnnn

&
hacemos

rrrrrrrrrrrrrrrrr

Figura 35. Facebook publicacion
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rrrrrrrrrrrrrrrrr

EL AMOR ES
PURA QUIMICA

Puede afectar el
sistema nervioso Nos mantiene vivos

Es raro de encontrar

Figura 36. Facebook publicacién

esto es

Feliz dia de San Valentin

Figura 37. Facebook publicaciéon
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ANEXO 1. Matriz de Investigacion

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una propuesta comunicacional para la gestion de la imagen

empresarial de Top Trading

GESTION POR RESULTADOS DEL PROYECTO

Objetivos Resultado Indicador Medio de
especificos esperado Verificacion

Reconocer que Conaocer las Grado de Encuesta
estrategias estrategias que conocimiento de Entrevista
comunicacionales utilizar TT. las estrategias de
han usado dentro Conocer cuales comunicacion.
de la empresa para | son los canales de
gestionar la comunicacion que
imagen. utiliza la

organizacion.
Identificar la Analizar la imagen | Grado de Encuesta
imagen que tienen | actual. conocimiento de Entrevista
los publicos de la Conocer como la imagen.
empresa. perciben a la

organizacion sus

publicos.

Analizar la imagen

gue ha tenido la

organizacion.
Establecer la Conocer los Nivel de Encuesta
imagen que la atributos de la percepcion de Entrevista

empresa quiere

tener.

imagen de TT.
Mejorar los
atributos de
imagen de la

empresa.

imagen.
Nivel de uso de
nuevas

herramientas.




ANEXO 2. Matriz herramientas de investigacion

CATEGORIAS SUBCATEGORIA PREGUNTA GENERAL

. Conoce usted los servicios y

INSTRUMENTO AAPLICAR PUBLICO

Clientes

siguientes imageneas?

IMAGEN NOTORIEDAD productos que ofrece Encuesta / Entrevista
actualmente TT? Proveedores
Comparada con la de afios Directivos
anteriores, sefiale el progreso Entrevista :
de la compafiia. Proveedores
& Cual es el reconocimiento de Entrevista Directivos
TT comparado con otras
instituciones?
Proveedores
Encuesta :
4 Clientes
FUNCIONES ¢Gudl es el modo de sar y hacer Entrevista Directivos
de la empresa?
¢ Cudles han sido las cualidades Directivos
gue ha mantenido la empresa Entrevista :
en los Gltimos afios?
Proveedores
Mediante qué acciones
impulsaria sus productos vy Entrevista Directivos
servicios
+Cué acciones le motiva a Encuesta Directivos
escoger los servicios de TT de
suU competencia?
) Proveedores
Entrevista >
' Clientes
Califigue el sentido de
pertenencia que tienen los Entrevista Directivos
colaboradores de TT
Sefiale, qué acciones considera
importantes para evitar una Entrevista Directivos
crisis empresarial
Indique, qué cualidades debe Entrevista Directivos
tener una organizacion para Clientes
) . ) Encuesta
mejorar su prestigio v reputacion Proveedores
ELEMENTOs  |&COmo calificaria usted a la Entrevista Directivos
cultura interna de TT?
Sefale, ;cudles con las '
actividades que realiza la Encuesta Clientes
empresa? Entrevista Proveedores
i Conoce el logotipo de TT?
¢ Puede identificarlo entre las Encuesta Clientes




4 Considera que la opinidn, de
sus clientes v proveedores,

o Entrevista Directivos
sobre los servicios y productos
de TT es positiva?
4 Cudl es su opinidn sobre los )
servicios y productos que ofrece Encuesta Clandes
TT?
Proveedores
TIFOS DE Sefiale su experiencia después )
IMAGEN de utilizar los servicios de TT Encuesta Cllantes
Califigue la calidad de los )
productos de TT Encuesta Clientes
e v e
porp P ) Proveedores
Rache saguimisrio despuss de Encuesta Clientes
adquirir los servicios de TT
4 Cuales son las estrategias que
utiliza TT para diferenciarse de Entrevista Directivos
sU competencia?
4 Realiza la empresa actividades Entrevista Directivos
de RSE? _
Encuesta Clientes
4+ Cudl es el compromisa gue ) o
tiene TT con la sociedad? Entrevista Directivos
De las siguientes opciones,
ATRIBUTOS DE  |sefiale ;cudles son las )
LA IMAGEM caracteristicas gue tiene la Encusata Claniea
empresa?
Califigue en una escala del 1 al
9, los atributos que diferencian a Encuesta Clientes
TT de su competencia
ESTRATEGIAS |HERRAMIENTAS |;Qué canales de comunicacian
DE DE utiliza TT v cudl es la respuesta Entrevista Directivos
COMUNICACION |COMUNICACION |que han tenido sus clientes?
Indigue, jcudles son las
herramientas de comunicacian Encuesta Clientes
que Utiliza TT?
Mediante gué herramientas le
gustaria enterarse de los Encuesta Clientes
servicios de TT
TIPOS DE Senale_, ,;c_t‘_smn Bs la _ -
COMUNICACION comunicacién con sus Entrevista Directivos
compafieros de trabajo?
4 Queé tipo de informacidn
transmite la crganizacién a nivel Entrevista Directivos
interno?
Callﬂ_que en u_na esc_al_a del 1 al Entrevista Directivas
&, la informacion recibida por
partede TT
Encuesta Clientes
£ Cual es su grado de
ESTRATEGIAS DE |conocimiento sobre los Encuesta Clientes
COMUMNICACION |proyectos que realiza la .
empresa’? Proveedores
_g,A través de qué canales se Encuesta Clientes
informd sobre estos proyectos?
£ Cual ha sido su participacidn
en los proyectos que realizd la Clientes
Encuesta

empresa, en el ditimo periodo
de tiempo?

Proveedores




ANEXO 3. Descripcién y tabulacion de resultados

NOTORIEDAD
1. Como se enter¢ de la existencia de la empresa Top Trading

Pagina Web | Prensa | Redes Sociales | Amigos / Conocidos Total

8 0 0 17 25

M Pagina Web

M Prensa

I Redes Sociales

Amigos /
Conocidos

Los resultados obtenidos en esta pregunta indicaron que el 68% de los
encuestados; es decir, 17 personas respondieron que se enteraron de la
existencia de la empresa, a través de "amigos o conocidos". Mientras que, el

32% lo hizo por medio de la "pagina web".

2. Sefale, ¢ cudles son los servicios o productos que ofrece Top Trading?

Material
Materia Prima Material Industrial Farmacéutico Otros total
14 0 4 7 25

M Materia Prima

B Material Industrial

= Material

Farmaceutico

Otros




El 56% de la poblacién encuestada sefiald que los servicios o productos que

ofrece la empresa Top Trading son acerca de "Materia Prima". El 28% dijo

que son "Otros"; por otra parte, el 16% sefald la opcion "Material

Farmacéutico".

3. ¢ Por qué razones escoge usted los servicios y productos de Top Trading?

Valore del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo, y 5 el mas alto

bajo 2 medio 4 muy alto |[total

25

8 15 2 0
25

10 12 3 0
25

0 0 10 15
25

0 5 13 7
25

6 12 7 0

16
14
12
10

o N B O 0

Razones para escogera TT

2

bajo medio 4 muy alto

H Buen servicio Precios bajos B Productos de calidad

H Confianza M Tecnologia avanzada




6. De las siguientes imagenes sefiale, ¢ cual corresponde al logotipo actual de la
organizacion?

Imagen 3
Imagen 1 Imagen 2 (real) Imagen 4 Total
4 6 15 0 25

M Imagen 1
M Imagen 2
M Imagen 3 (real)

Imagen 4

@, Toptrading

Al preguntarles que sefalen cuél es el logotipo correspondiente a la
organizacion, un 60%, equivalente a 15 personas del total de la poblacion
indicaron "la figura 3" correspondiente al logotipo real. Mientras que, el 24%

indico la "figura 2". Y el 16%; es decir, una persona indico la "figura 1".

7. Cree usted que el logotipo de Top Trading, refleja las actividades que realiza la
empresa.

En Completamente
desacuerdo de acuerdo

2 3 4 5| Total




En un rango del 1 al 5, en

mil
m2

m3

m5

el cual 1, es equivalente a la opcion "En

desacuerdo”, y 5, a la opcién "Completamente de acuerdo”, el 52% de las

personas encuestadas calificaron con la opcion "4", al preguntarles si

consideran que el logotipo de la organizacion refleja las actividades que realiza

la empresa. Por su parte, el 28% calificaron como medianamente de acuerdo,

y el 20% asegura estar un poco en desacuerdo con que el logotipo refleje las

actividades que realiza la empresa.

8. ¢, Cudl es su opinidn sobre los servicios y productos que ofrece Top Trading?

Malos

media

Muy

Buenos

5

total

15

10

25

mil
2

m3

m5




Al preguntarles que califiquen los servicios y productos de la empresa, el 60%
de la poblacion encuestada sefalaron la opcion "4", en una escala del 1 al 5,
donde "1" califica como "Malos", y "5", como "Muy buenos". El 40% indicaron

la opcién "5"; es decir, como "Muy buenos".

PERFIL DE IMAGEN (ATRIBUTOS)

1. Enunaescala, del 1 al 5 siendo 1 el mas bajo y 5 el més alto, sefiale las

caracteristicas que tiene la organizacion

Caracteristicas bajo | 2 |medio| 4 | alto total
Innovadora 0| 7 15| 3 0 25
Confiable of O 18| 7 0 25
Buen servicio 0| 15 10| O 25
Productos de calidad of O 4| 15 6 25
Tecnol6gicamente avanzada 0| 6 13| 6 0 >

Caracteristicas

20

15
10
5 ] ]
0
2 4

bajo medio alto
Innovadora Confiable
H Buen servicio B Productos de calidad

H Tecnoldgicamente avanzada



2. Califique el nivel de confianza que le inspira Top Trading

Bajo medio Alto

1 2 3 4 5| Total

1
:

4

Calificando el nivel de confianza que les inspira la organizacion a los
proveedores, el 64%; esto quiere decir, 16 personas de los encuestados,
respondieron la opcién "4", en una escala del 1 al 5, correspondientes a las
categorias "Bajo" y "Alto". Igualmente, el 36% indicaron el numero "3",

correspondiente a un nivel de confianza "medio”

3. Califique la calidad de los productos o servicios de Top Trading.

: . Muy
Muy Baja media
Buena

1 2 3 4 5| Total

0 0 5 16 4 25




ml

.

En el rango del 1 al 5, en el cual "1" equivale a "Muy baja", y "5" corresponde
a "Muy buena”, el 64% califico a la calidad de los productos o servicios de la
empresa como el valor "4". Mientras que, el 20% seleccionaron el niumero "5"

(Muy buena). Y de igual forma el 16% calificaron con la opcion "3".

4. ¢ Como considera las instalaciones de Top Trading?

. Muy
Malas media
Buenas

4 5 Total

.
2

4

Los resultados en esta pregunta produjeron que el 64% de la poblacién
encuestada, al preguntarles cémo consideran las instalaciones de la
empresa, califiguen con el numero "4", en una escala del "1" (Malas) y "5"

(Muy buenas). El 36% restante indicaron la opcion "3".




5. ¢, Qué concepto tiene usted de los trabajadores de Top Trading?

Malos medio Excelentes

1 2 3 4 5| Total

ml
u2

u3

m5

El 52% de las personas encuestadas califican el concepto que tienen sobre
los trabajadores de Top Trading con un valor de "3", en un rango del "1"
equivalente a "Malos" y "5" correspondiente a "Excelentes". Por otra parte, el

24 % sefalo la opcidén "4"y "2".

6. Sefale su experiencia después de utilizar los servicios de Top Trading

Mala Muy Buena
3 4 5| Total
0 3 18 4 25
) ml
16% ' 12%
2
=3
4
.




El 72% de los encuestados, equivalente a 18 personas, calificaron la
experiencia después de utilizar los servicios de la organizacion con la opcion
"4", el 16% calificd con el "5". Y el 12% indicaron "3" en una escala del 1 al 5,
en la cual "1" correspondia a "Mala", y "5" a "Muy buena".

PERFIL DE IMAGEN (IMAGEN IDEAL)
7. Del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto, valore las siguientes opciones
que le gustaria mejorar de la empresa Top Trading

Opciones bajo 2 medio 4 alto total

25
Publicidad 0 0 3 16 6

25
Servicio 0 0 4 13 8

23
Calidad 5 12 6 0 0

25
Confianza 0 2 17 6 0

25
Precios 1 4 13 7 0




¢Qué le gustaria mejorar de la empresa?

e e e
oON B O 0

oON B O

Publicidad Servicio Calidad Confianza Precios

bajo m2 mmedio m4 Mmalto

8. Califique en una escala del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto, las

cualidades que diferencian a TOP TRADING de su competencia

Cualidades | bajo 2 medio 4 alto total
25
Buen servicio 6 16 3 0 0
25
Precios bajos 0 13 7 5 0
25
Productos de
. 0 0 4 6 15
calidad
25
Confianza 0 7 10 8 0
25
Tecnologia
0 8 13 4 0
avanzada




Cualidades

18
16
14
12
10

o N B OO

Buen servicio  Precios bajoProductos de calidad Confianza Tecnologia avanzada

Hbajo H2 Emedio m4 Malto

9. Recomendaria a otras personas utilizar los servicios y productos de TOP
TRADING

Si, lo haria Lo pensaria |[No lo haria |total

19 6 0 25

M Si, lo haria
M Lo pensaria

= No lo haria

TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS PROVEEDORES
NOTORIEDAD

1. Cémo se entero de la existencia de la empresa Top Trading

Redes Amigos /
Pagina Web Prensa Sociales Conocidos Total

2 0 0 12 14




M Pagina Web

Prensa

Redes Sociales

Amigos / Conocidos
(1]

Los resultados obtenidos en esta pregunta indicaron que el 86% de los
encuestados; 12 personas respondieron que se enteraron de la existencia de la
empresa, a través de "amigos o conocidos". Mientras que, el 14% lo hizo por

medio de la "pagina web".

La siguiente pregunta reflej6 que el 76% de las personas encuestadas "Si"
recomendarian a otras personas utilizar los servicios o productos de la empresa. Y

el 24%; esto significa que, una persona sefialé que "Lo pensaria”.

La siguiente pregunta reflej6 que el 76% de las personas encuestadas "Si"
recomendarian a otras personas utilizar los servicios o productos de la empresa. Y

el 24%; esto quiere decir que una persona sefialé que "Lo pensaria”.



ANEXO 4. ENTREVISTAS DIRECTIVOS

El siguiente cuestionario lo efectud a 4 directivos de la organizacion.

PREGUNTAS DE NOTORIEDAD

1.

Expligue brevemente, ¢ cuales son los servicios y productos que ofrece Top
Trading?

Comparada con la de afios anteriores, ¢cual ha sido el progreso de la
compafia?

Segun usted, ¢cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa Top
Trading frente a su competencia?

¢Cuél es el factor diferenciador de Top Trading frente a otras
organizaciones?

¢, Cual es la percepcion de su empresa en la actualidad?

6. ¢De qué manera visualiza a Top Trading en cinco afos?

PREGUNTAS DEL PERFIL DE IMAGEN (ATRIBUTOS)

7.

¢, Cudles han sido las cualidades que ha mantenido la empresa en los

ultimos afios?

8. A nivel interno, ¢cémo es su relacion con los colaboradores y como es la

9.

relacion entre compafieros de trabajo?

¢, Qué tipo de informacion transmite la organizacién a nivel interno?

10.¢A través de qué medios de comunicacion se difunden los servicios y

productos que ofrece Top Trading?

11. ;Mediante qué medios le gustaria impulsar sus productos y servicios?

12.;Considera usted que la organizacion es una empresa socialmente

responsable?

13.Actualmente, ¢se llevan a cabo actividades de Responsabilidad Social

Empresarial?

14.¢;Cudl es el compromiso que tiene TT con la sociedad?



PREGUNTAS DEL PERFIL DE IMAGEN (IDEAL IMAGEN CORPORATIVA)
15.Sefnale, ¢qué acciones considera importantes para evitar una crisis
empresarial?
16.¢Qué cualidades debe tener una organizacion para mejorar su prestigio y
reputacion?
17.¢.,Cbomo es la relacion con sus clientes y proveedores?
18.¢Se realiza algun tipo de seguimiento con los clientes, después de adquirir

algun producto o servicio de la organizacion?



ANEXO 5. MODELO DE ENCUESTA

La presente encuesta es de caracter académico, y tiene como objetivo servir de
analisis para un trabajo de titulacion de la Universidad de las Américas. Todas sus
respuestas seran manejadas con total confidencialidad.

Razones 1123|145

1. Cbmo se enter6 de la existencia Buen

de la empresa Top Trading servicio

o Péagina web Precios

o Prensa bajos

o Redes sociales Productos

o Amigos/ conocidos de calidad

Confianza

2. Senale, ¢cuales son los Tecnologia

servicios o productos que ofrece avanzada

la empresa Top Trading?

o Materia prima 5. De las siguientes imagenes
o Material industrial sefiale, ¢ cual corresponde al
o Material farmaceutico logotipo actual de la

o Otros organizacion?

3. Nombre por lo menos tres

empresas del sector 6. Cree usted que el logotipo de
I Top Trading, refleja las
2 actividades que realiza la
3 empresa.
4. ¢Por qué razones escoge usted En Completamente
los servicios y productos de Top desacuerdo de acuerdo

Trading? Valore del 1 al 5,

siendo 1 el mas bajo, y 5 el mas 1 2 3 2 5

alto.



7. ¢Cual es su opinion sobre los

servicios y productos que ofrece

Top Trading?

Califique la calidad de los
productos o servicios de Top

Trading
Muy Muy
baja buena

Malos Muy
buenos
1 2 3 4 5

PREGUNTAS DEL PERFIL DE

IMAGEN (ATRIBUTOS)

1. Enuna escala, del 1 al 5 siendo

1 el més bajo y 5 el més alto,

sefale las caracteristicas que

tiene la organizacion

¢, Como considera las

instalaciones de Top Trading?

Malas Muy

buenas

Caracteristicas 112

Innovadora

Confiable

Buen servicio

¢, Qué concepto tiene usted de
los trabajadores de Top

Trading?

Productos de
calidad

Malos Excelentes

Tecnolbgicamente

avanzada

2. Califique el nivel de confianza

que le inspira Top Trading

Sefiale su experiencia después
de utilizar los servicios de Top

Trading

Mala Muy

buena

Bajo

Alto




7. Del 1 al 5, siendo 1 el méas bajo
y 5 el més alto, valore las
siguientes opciones que le
gustaria mejorar de la empresa

Top Trading

Precios
bajos

Opciones 112 |13|4]5

Publicidad

Productos

de calidad

Servicio

Confianza

Calidad

Tecnologia

avanzada

Confianza

Precios

8. Califique en una escala del 1 al
5, siendo 1 el mas bajoy 5 el
mas alto, las cualidades que
diferencian a TOP TRADING de

su competencia

Cualidades 112(3]4]|5

Buen

servicio

9. Recomendaria a otras personas

utilizar los servicios y productos
de TOP TRADING

o Si, lo haria
o Lo pensaria

o No lo hari




ANEXO

6. Resumen entrevistas

Elementos de

la gran oferta y precios de la compelencia.

can precios mas bajos.

Investigacién Preguntas Gerente de importacién: André Pefia Gerente General: Ruth Morelli Tretz Gerente Contable: Anibal Espin Gerente adi ative: Gabriel Val
1. Explique brevemente, 4 cules son Top trading se en laimp itny de primas | Tap trading se dedica a la importacin y despacho de malerias primas
los s8rvicics ¥ produclos c';:e ofrece Top quimicas para el drea industrial. En cuestion de servicios Top Trading se quimicas para el drea industrial. En cuestidn de servicios Top Trading se  [La empresa se dedica a la entrega de maleria Top Tranding se dedica a la compra y venta de
Trading? encarga de la enlrega inmediata de produclos en un margen maximo de 48 |encarga de la enlrega inmediala de productos en un margen maximo de 48 |orima. maleria prima dentro y fuera del pais
: horas, asi como la impertacion direcla de malerias primas especificas. horas, asi coma la imperacidn direcla de malerias primas especificas.
2. Comparada conla de afics La oompaﬁiza ha frmsm-mo crecimientn desde sus inicios en el afio ZE:EIU sabe |Desde sus inicios Top Tranding poregenw un grz.':]n crecimiento dentro de fa Iéfcﬁiﬂiomi::af :r:;e;i::'::{a; ;Suo. 12014 | Desde el 2007 que trabajs en la emprasa, he visio
anteriares, ¢cudl ha sido ol progresa de |94 el afi 2015 fue complicada para toda a industria ecuatoriana y fue el industria ecuatoriana, desde el 2000 hasta el 2014 tuvo un crecimiento fue el punto mas allo al que llegd la empresa, el |un crecimiento muy grande, top Lading e una
la compafi‘a en este Gllimo tiempo? primer afio en la gue la no m en 1 con el [eontinue, pers en el 2015 con la situacion de Ecuador los resultados fueren a0 pasado nos mantvimos, sabemos que fa empresa sélida que irabaja para crecer
! afic anterior obleniendo los mismos resullades que en el 2014, los mismos que el 2014, aue jesa el pais es :
La fortaleza que bene Top Trading es que buscames dar un servicio La mayor fortaleza son los clientes, tenemos La mayor fortaleza es la estructura interna que
3 Segun usted, ¢ cudles son fas La fortaleza radica en la atencitn perscnahzada a nuestros clientes en cuanto | persenalizado a todos nuestros clientes (Danec, Quimica Ariston, clientes como Alpina y Danec que nes general tene la empresa, lodos los departamentos lienen
P ) ds Ia de entrega i an directa, comao Confecciones Fibran, Alpina, Labaratorio Jaime Gulierrez, elc), buscamos | muchos ingresos. Crea que la empresa no tiene  |una estructura que permite que todos los procesas
Top Traamg frants a su mmpeler'n—cua" demhaaues existe siempre la gran oferta en el merr:ado y el manejo de los con if @ imp ion directa. mayor debilidad, tal vez la competencia que se realicen perfectamente. La debilidad que
Motoriedad precios inlermacicnales de las materias primas. emregar los pmauaos en un margen de maxime 48 horas.Un debilidad es  |pudiera ganar terreno en el o o es la erisis que en el pals, esto

genera que la competencia sea mas fuerte.

4. Enresumen, enlonces ¢ Cudl
considera usled que es el factor
diferenciader de Top Trading frente a
olras organizaciones?

El factor diferenciador es el servicio que se brinda a los clientes.

Servici inmediato y calidad en los productos.

La calidad de los productos y los precios.

Les excelentes producios que se ofertan y la
estructura interna gue lenemos

5. 4Cudl es la percepeitn de su
empresa en la actualidad?

La empresa continda un erecimiento y expansian, los nimeros de la empresa
son y se estd la gama de
internacionales.

Top tranding esta en continuo cremmwmo ¥ expansion. Ahora estamos
abrir

El crecimiento de la empresa es conlinuo, como
comente antes la sitluacidn del pals es eritica por
la mismo queremos expandimos a mercados
intemacionales.

La empresa siempre busea mejorar los procesos,
para que eslos sean mas rapidos.

6. 4Dequé manera visualiza a Top
Trading en cinco aflos?

La veo coma una emp lider en el

dela

Top lradung 5@ visualiza en cinco afos como la lider del

La empresa en 5 afios lendra un

en factores de servicio, asi coma la imagen frente al

¥ ganando terreno en mercados inlernacionales.

grande, si la

Si i f los internos de

pelitica de Ecuador lo permile y si logrames entrar
en mercados intemacionales.

la yla politica y
permne yo creeria que en 5 afios seremos la
empresa lider en el mercado de la materia prima.

nos

Perfil de imagen
{atributos)

7. 4Cudl o cudles considera usted, que
son las caracterislicas mas importantes
de TT y que mas valoran sus clientes?

El e i yla de resp eficientemente a las
necesidades y problemas que pueda lener el cliente.

El servicio al cliente, la rapidez con la gue respondemos sus pedidos y
problemas.

Les productos que brindamos, el servicio y los
precios.

Les excelentes producios que se ofertan y la
estructura interna gue lenemos

B pAtravés de qué medics de
comunicacion se difunden los servicios y

que ofrece Top Trading?

La racomendacitn directa es un factor muy importante para nasotros, un
cliente satish es una buena de hacer visitas a
clientes nuevos y damos a conceer. Este afio mucha gente se contacld con
nesclros por medio de la pagina web lo que nos tiene muy satisfechos y
eventualmente buscaremos eslar en redes sociales.

Mo manejamos publicidad, sabemos que un eliente feliz es una buena
publicidad, la mejor publicidad es por ello que visitamos clientes polenciales
para que nos conozean directamente. La pagina web que lenemos nos ha
generade algunos clientes.

Mo sabria decirte especificamente, tengo claro
que no manejamos publicidad, pero tenemos una
pagina web.

Mo realizames ningdn lipo de publicidad, creo que
al ser una empresa con un niche de mercado
pequedo no es necesario invertic en eso.

9. iMediante qué medios le gustaria
impulsar sus productos y servicios?

Creo que en la actualidad todo se mueve a base del internet por lo que seria
interesante crear una Lenda en linea dentro de la pagina web, pero al
momento nuestros clientes y conceidos dan una muy buena imagen a la
empresa.

Los resultados obtenidos con las recomendaciones de nuesiros C|IGI'I1.GS ¥
la pdgina web nos Lene satisfechos, perc estames analizando la ibil

Come te dije antes, no manejamos publicidad y o
tengo conacimiento si la emoresa quiere buscar

de generar una tienda on line dentro de la pagina principal de Top Trading.

para p Yo ereo que la mejor
propaganda es la calidad y los precios.

Al ser una empresa con un nicho de mercado
peqguefio no es necesario inverlir en eso.

10. En cuanto a la relacidn con sus
colaboraderes, 4 Qué tipo de informacion
transmile la organizacion a nivel intema?

Tratames de que el enfoque principal sea la eficiencia de entrega de produclo
alos clientes, ya gue a base de esto se mueve el negocio.

La prineipal informacian que ransmitimes es la calidad de productes y la
rapidez de las entregas.

Todos los procesos que realiza la empresas son
comunicadaos a los empleadaos.

La infermacian que se transmile inlernamente varia
dependiendo el area. A los gue entregan los
producios se les da indicaciones claras para que
pueda brindar la informacion correcta al cliente.

Perfil de imagen
{ideal imagen
carporativa

11. De acuerdo a su criterio, JOud
cualidades debe lener una organizacion
para mejorar su presligio y reputacidn?

En primer lugar, una buena relacitn con los clientes, asi como con los
proveedores ademdas de eslo la imagen general gue lenga el plblico de la
empresa es fundamental.

Primere un buen tralo a sus clientes, nosalros buscamos dar el mejor y
mds rapido servicio a lodos nuestros clientes (grandes y pequefios).
Segundo la imagen que transmila la empresa a sus clientes.

Buscamos tener un trato personalizade con los
clientes, en conlabilidad buscamos agilizar los
procescs para lener un cliente satsfecho.

Procesos y una estructura sdlida que le permita
erecer de adenlro para afuera.

12, Cémo es la relacidn con sus clienles

La refacidn con ambos es bastanle Duena considero yo que ambos, los
clientes y p se 1 con la relacidn comercial

La refacidn comercial con los clientes y proveedores es muy buena.

La refacién que tenemos con clientes y
oroveedores es dolima, buscamos agilizar los

La refacidn que se maneja es muy profesional,
buscames darles lodo lo que necesiten de forma

7
¥ proveedores? que tienen con nosolros. Buscamos siempre lener lazos fuerles para generar buencs en para que ledos estén rapida.
13, 4 Se realiza algin Upo de seguimiento | 2¢ Procura llamar a los clientes una vez por semana para hacer seguimiento a [Inlentamas llamar a nueslros elientes Una vez por semana para hacer
< les mismos, clare estd que los elientes importantes que llaran todas peder continuamente. Clientes grandes como El imiento por parte de esla De lo gue tenge enlendide, se llama y se visita a

con los clientes, después de adquiris
algin producto o servicio de la
organizacian?

las semanas para hacer pedidos por lo gue el conlacto con 05 MISmMos es
constante, si el cliente baja sus compras por lo general se les realiza una
visita,

Danec o Alpina nos llaman lodas las semanas por pedidos, por o un al

1o es Cuando baja sUS
visitas para general contaclo personalizads.

entrega de facturas, relenciones y cobrar las
facturas impagas.

los clientes constantemente para hacer
seguimiento.




