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Resumen

El proyecto de investigacion de mercado, presenta el cuestionamiento acerca de la
necesidad de establecer un plan comunicacional como herramienta de marketing
que logre influenciar positivamente en el fortalecimiento de la marca de la empresa
Edimca a nivel local, y que a su vez esto sea determinante en el crecimiento de
ventas, de manera que el mencionado trabajo cuente con la requerida
sustentabilidad. Es asi que se establecieron objetivos que persiguen la indagacion
en base a herramientas de recopilacion de informacion primaria y secundaria, acerca
de las percepciones actuales del mercado objetivo y con esto lograr un diagndstico
de la situacion y los aspectos relevantes que deberan ser atendidos a través de la
contextualizacién del plan. Se ha utilizado la metodologia técnica y sistematica
requerida para obtener el analisis con fundamento en estadistica para consolidar en
base a indicadores cuantitativos los resultados obtenidos. Se emplearon encuestas,
entrevistas a personal de la empresa, observacion directa, técnicas que permitieron
un tratamiento eficiente de la investigacion efectuada y la presentacion y analisis
de resultados que facilitan la toma de decisiones por parte de la administracion. Esto
permitié identificar debilidad en el posicionamiento actual de marca, donde un
porcentaje de clientes potenciales como artesanos y profesionales, que realizan
actividades productivas en la provincia de Santa Elena, desconocen los beneficios
que oferta la empresa como calidad de productos y servicios. Revertir esta situacion
y a la vez aumentar la rentabilidad del negocio con las estrategias adecuadas seran
las metas de la gerencia a mediano plazo.

Palabras clave: Investigacion de mercados, posicionamiento de marca, imagen
corporativa, servicio al cliente.
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Abstract

The market research project, presents the questioning about the need to establish a
communication plan that becomes a marketing tool, which can positively influence
the strengthening of the company “Edimca” as a local brand, also that the use of
this tool would turn into a decisive aspect that will increase the growth of sales;
with the intention that the brand has an adequate financial sustainability. Thus,
objectives were established to seek the research based on tools from primary and
secondary information collection, about the current perceptions of the target market;
and with this information determine a diagnosis of the situation and relevant aspects
that should be addressed through the contextualization of the plan. The technical
and systematic methodology required to obtain the analysis based on statistics has
been used to base the results obtained on quantitative indicators. Techniques such
as: surveys, interviews with the company staff, and direct observation have allowed
an efficient treatment of the research information, and the following presentation
and analysis of results that facilitate the decision making by the administration. This
made it possible to identify weakness of the current brand positioning, in which a
percentage of potential clients as artisans and professionals, who carry out
productive activities in the province of Santa Elena, are nowadays unaware of the
benefits offered by the company, also the quality of its products and other services
it provides. Reversing this situation and at the same time increasing the profitability
of the business applying the appropriate strategies will be the goals of the
management in the medium term.

Keywords: Market research, brand positioning, corporate image, customer service.
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INTRODUCCION.

El comportamiento del mercado actual estd cambiando veloz y constantemente a
consecuencia de un claro y profundo cambio en la conducta de los diferentes
protagonistas que inciden en el entorno, por ello hoy en dia es imperativo para las
empresas, cualquiera que sea su labor, hacer uso de las diferentes ventajas que

ofrecen los conceptos del marketing.

Se conoce que la mercadotecnia o marketing, es la disciplina que explora la gestion
comercial de las compafias con el proposito de atraer, retener y fidelizar a los

clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Cualquier empresa o institucion necesita un gabinete de comunicacion, y lo necesita
porque es necesaria una proyeccion mediatica responsable de todos los proyectos
que desde el organismo se llevan a cabo, asi como un asesoramiento en

comunicacion, protocolo ¢ imagen corporativa. (Gonzalez, 2014).

La gestion de la marca y la creacion de una imagen corporativa en la mente de los
clientes y publicos relevantes es un equilibrio entre los mensajes comerciales, de
Marketing, y la informacion corporativa y de valores de la marca, de Comunicacion

corporativa. (Jaen, 2017)

Una de las variables que conforman la mezcla de mercadotecnia y que esta presente
en las empresas que en afios recientes se evaliian como organizaciones de €xito, es
la promocion o también mencionada como mix promocional, en esta se acude a una

planeacion en la cual se seleccionan las herramientas de las que se va a disponer



para este fin, tales como: publicidad, relaciones publicas, ventas personales,
promociones de ventas, esto con el objetivo de aproximar informacion al mercado
meta, de tal forma que tenga una repercusion positiva en el fortalecimiento de la
marca, y que esto ayude a los potenciales clientes a identificar correctamente los

beneficios que pueden obtener en esta entidad comercial.

Con este precedente se puede observar la relevancia de comunicar informacion, ya
sea que se decida dar a conocer un producto nuevo o un servicio, o que el objetivo
sea compartir informacion de precios, notificar acerca de nuevos puntos de venta, o
simplemente reforzar y recordar la imagen de una marca, todo esta relacionado con

compartir informacion.

Desde épocas pasadas, las comunicaciones han representado una gran ayuda en el
campo de los negocios al promover una sana competencia entre empresas, su
principal fin es decirle al mundo que se cuenta con algo interesante y puede tratarse
de cualquier cosa, desde un evento, una nueva linea de productos o una campafia
politica. Puede asumir la forma de anuncios impresos, vallas, radio, visitas

personales, activaciones, television y actualmente también las redes sociales.

La Empresa Durini C.A. Edimca, compafiia con 55 afios de trayectoria en el
Ecuador, dedicada a la comercializacion de derivados de la madera y demas
productos de esta linea, en el mes de noviembre del afio 2012 da inicio a sus
operaciones en el canton La Libertad de la provincia de Santa Elena, inaugurando
una moderna sucursal con la finalidad de cubrir una necesidad presente en el
entorno local, aportar soluciones para la construccion de mobiliario y

complementos para el hogar.



La empresa cuenta con un portafolio de bienes y servicios para los profesionales de
la rama de la madera, quienes aportan con un volumen importante de compras, sin
embargo, en lo que respecta a compradores finales no se ha conseguido una
comunicacién positiva ya que es dispersa la comprension de los productos que se

pueden conseguir en el establecimiento.

A través del analisis de un estudio de mercado local, se logra identificar las
estrategias comunicacionales que al ser implementadas contribuyen a mejorar la
identificacion y el lugar que ocupa Edimca La Libertad entre las preferencias de su
publico meta, para acercar las soluciones que aporta esta empresa a las necesidades

de los peninsulares.

Para las organizaciones que buscan destacarse entre los competidores, en el entorno
de los negocios en el Ecuador, ha tomado una gran relevancia el concepto y la
implementacion de la variable del posicionamiento de marca; misma que se
entiende como la percepcion que tienen los consumidores acerca de una
determinada compaiia frente a sus competidores, y que se desarrolla en el ambito
conductual de las personas que forman parte del grupo de interés, ya que se trata de
la batalla por tener un lugar privilegiado en la mente de las personas de aquel grupo,
para la marca y la empresa y depende también de las acciones ejercidas por la

competencia.

En la provincia de Santa Elena, puntualmente en el sector de la comercializacion de
materiales de construccion derivados de la madera y complementos, existe una

marcada competencia entre las marcas lideres y en este mercado tan competitivo se



observa que la diferenciacion por precios constituye una desventaja para la marca

Edimca cuyo objetivo es ser asociada con la alta calidad.

De esta manera se vuelve notoria la relevancia que tiene el trabajo fortalecimiento
de marca, y el conocimiento de esta variable, porque no es solo registrar un nombre,

sino implica todo un trabajo de desarrollo.

Esto envuelve la comprension del cliente, cudles son sus necesidades, estar

pendiente de innovar el producto, que el servicio sea bueno, etc.

Desde la apertura del local de la empresa Edimca en La Libertad a la fecha el
crecimiento mensual en ventas de la mencionada sucursal de la empresa ha tenido
un comportamiento disperso, no obstante, para el afio 2016 se espera obtener una

rentabilidad positiva, sostenible y en aumento.

Por esto se desea conocer como perciben los consumidores a la empresa, y si
conocen el portafolio de productos que pueden encontrar alli, de tal manera que se

pueda concluir si esto influye en el volumen de ventas.

La manera cémo percibe el ptiblico meta a la empresa de no ser apropiada vuelve
necesario el disefio e implementacion de un plan comunicacional, instrumento de la
mezcla promocional en el marketing. Esta situacion en el desarrollo diario de
actividades se hace evidente cuando muchos clientes desconocen la variedad de
productos y servicios a los que pueden acceder, de tal manera una vez superado esto

mediante la propuesta, la inversion general sea retribuida con una mejorada



percepcion entre los consumidores potenciales del sector y se generen dividendos

en el corto y mediano plazo.

Por lo tanto, existe la interrogante que es la formulacion del problema:

(De qué manera incide la implementaciéon de un plan comunicacional en el
fortalecimiento de marca Edimca, en el cantéon La Libertad, Provincia de Santa

Elena?

(Se evidencia un debilitamiento en la percepcion de marca Edimca en el publico

objetivo?

(Se puede considerar de necesario el desarrollo del plan comunicacional para

conseguir el fortalecimiento de marca Edimca en La Libertad?

(Como beneficia un plan comunicacional al fortalecimiento de una marca?

Para dar respuesta a la formulacion del problema se procede a plantear el objetivo

general que es:

Analizar el impacto de la implementacion de un plan comunicacional en el
fortalecimiento de marca Edimca en el canton La Libertad, obteniendo informacion

mediante herramientas de investigacion de mercado.

De igual forma se deben declarar a continuacion los respectivos objetivos

especificos que serian:

= Analizar la percepcion actual de la marca Edimca en el canton La Libertad entre

los clientes que utilizan los productos y servicios que oferta la empresa.



= Establecer la necesidad de la aplicacion del plan comunicacional como

instrumento para el fortalecimiento de la marca Edimca en el cantén La Libertad.

» Determinar en base a herramientas de investigacion de mercado la contribucion
que aporta el plan comunicacional al fortalecimiento de marca Edimca en el

canton La Libertad.

La organizacion comercial Edimca en la linea de productos y servicios para la
construccion en madera cuenta en la actualidad con mas de 50 afios de trayectoria
en el pais, pese a esto en la provincia de Santa Elena y puntualmente en el canton
La Libertad lugar donde se encuentra ubicada una de sus sucursales mas jovenes,
aun luego de 3 afios de operaciones el publico en general no relaciona en forma

adecuada la marca con el amplio portafolio de soluciones que esta aporta.

De acuerdo con (Kotler, Direccion de Marketing, 2006), las comunicaciones de
marketing buscan informar, convencer y recordar marcas y productos a un gran
publico, estas cumplen distintas funciones en la audiencia, la de mayor relevancia
de estas es la de instaurar informacion acerca de que es lo que realiza una empresa,
como se emplea un producto, donde lo encuentra, quienes lo utilizan y por qué
aporta valor a sus necesidades como potencial consumidor de este bien o servicio

ofertado. Es decir, contribuyen a recordar y transmitir la imagen de marca.

Otra mencidén importante que es apropiada con este contexto nos indica que: La
comunicacion es una variable, un instrumento del que se sirve el marketing para

que la organizacion entre en relacion con su mercado y otros publicos relacionados



(como intermediarios comerciales, lideres de opinion, etc.) e influya en la

concepcion que estos formaran sobre su oferta de valor (Ardura, 2007).

De lo citado se concluye que, para contar con una mejorada percepcion de marca
en el mercado local, Edimca requiere del disefio e implemento de un plan

comunicacional orientado a contribuir en ese fin.

Una mezcla comunicacional disefiada de manera adecuada aportara a solventar de
manera efectiva esta necesidad identificada y fundamenta el desarrollo del proyecto,
ya que se busca una forma practica de proyectar un mensaje claro, que tenga como
finalidad a mediano plazo, un aumento sostenible en el volumen de ingresos

financieros en la sucursal.

Las tendencias actuales del management y comunicacion se encaminan a desarrollar
estrategias de comunicacion integral que permitan acercar al mercado la imagen
que se quiere que se tenga de la empresa, lo que en definitiva permite un
posicionamiento competitivo en el mercado, hecho vélido tanto para grandes
compaiiias como para pymes, las ultimas suelen caer en el error de pensar que la
inversion en comunicacion es algo exclusivo de las empresas mayores (Martinez,

2005).

Conseguir una mejora de percepcion de la poblacion de La Libertad que requiere
acceder o adquirir la oferta de la empresa se presenta como un objetivo factible,
toda vez que se realice la investigacion necesaria y se seleccione la mezcla de

comunicacion correcta para lograrlo.



De esta manera, cabe mencionar que en las etapas del proyecto se consigue en base
a instrumentos de investigacion de mercado, evidenciar las debilidades con las que
cuenta Edimca La Libertad en el aspecto de su promocion hacia el publico meta que
pretende abarcar y luego del respectivo analisis seleccionar herramientas del mix
comunicacional de marketing que estimulen concretamente el acercamiento de la
oferta a los consumidores potenciales que demandan estos beneficios, y asi alcanzar

la percepcion.

El desarrollo y aplicacion de un plan comunicacional para la empresa Edimca en La
Libertad, se convertira en la herramienta apropiada que fortalecera la percepcion de
marca en el publico objetivo, en un periodo de tiempo determinado y direcciona la

realizacion del trabajo cientifico investigativo.

Se plantea entonces la hipotesis: “El plan comunicacional incide en el

fortalecimiento de marca Edimca en el Canton La Libertad”

Habiendo declarado esto se indica que la variable independiente es el plan
comunicacional, mientras que la variable dependiente seria el fortalecimiento de

marca Edimca.

El mapeo de capitulos del proyecto se determina de la siguiente manera:

Capitulo I: En el primer capitulo se presenta el marco teérico en donde se hace
referencia a las citas bibliograficas como conceptualizacion del problema, asi como
teorias enunciadas con la finalidad de establecer punto de partida acreditado para el

desarrollo del proyecto.



Capitulo II: En el segundo capitulo estan descritos los tipos de investigacion, y que
métodos o herramientas se emplearon, ademas del instrumento de toma de datos
que al obtener los resultados y tabularlos facilitan el andlisis y conclusiones de la

problematica que se esta afrontando.

Capitulo III: En el tercer capitulo se encuentran los resultados obtenidos de la
investigacion realizada luego de su respectiva tabulacion y representados en tablas

y graficos con los analisis respectivos.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1. Revision de la literatura.

En el actual milenio se han desarrollado nuevas formas de comunicacion, a
consecuencia de que existe mucha informacion dindmica creando altas expectativas

que van transformando la vida cotidiana asi mismo la manera de hacer negocios.

Algunas empresas tradicionales han tenido que transformarse para poder estar a la
par de la revolucion digital comunicacional y comercial, otras han optado
parcialmente por estos cambios, y las que decidieron seguir con métodos
tradicionales han pagado un alto precio, haciéndolas desistir de sus formas de

comercializacion.

Ante tales escenarios es sumamente importante el cambio de metodologias y

adaptarse a nuevas exigencias del mercado, sobre todo en el area de marketing.

Propuesta para fortalecer la marca identidad corporativa Universidad Politécnica
Salesiana a nivel nacional: “Una vez tenemos bien definidas la esencia, el
posicionamiento y la promesa de nuestra marca, tenemos que enfrentarnos a la
planificacion de la comunicacion. Hacer un plan de comunicacion es fundamental

para cualquier empresa, y lo cierto es que no todas lo hacen. (Aguirre, 2011)

Para planificar correctamente no es necesario redactar documentos de cien paginas

llenos de analisis complejos y gran cantidad de acciones. En ocasiones puede ser



mas eficaz un documento de diez paginas con un buen enfoque estratégico y

planteado de forma practica”.

Plan de comunicacion Life + Minaqua: “La comunicacion no es un fin por si mismo,
hay que lograr calidad. La mejor practica de comunicacion se consigue con la

planificacion de una estrategia de comunicacién que tenga en cuenta:

Objetivos clave de las actividades de comunicacion

Audiencia (grupos de interés)

Mensaje(s) principal(es) del proyecto segln el tipo de audiencia

= Herramientas de comunicacién e instrumentos disponibles”. (LIFE, 2013)

“La estrategia de marca tiene como objetivo buscar la propuesta de valor de la
empresa o producto. Alrededor de ésta articulamos toda la comunicacion. Un
atributo claro y diferenciado que nos distingue de la competencia y alrededor del

que construimos la comunicacion y el discurso comercial”. (Vaquero, 2013).

En la Provincia de Santa Elena se vislumbra un mercado de la construccion en
franco crecimiento debido a un cambio urbanistico que apunta al incremento

habitacional y del poder adquisitivo.

Es por esto que muchas empresas estan interesadas en liderar este mercado
involucrandose directamente a la comercializacion de sus productos e¢ ideando
formas logisticas y mecanismos para brindar un 6ptimo servicio hacia el publico
demandante.
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La empresa Edimca inicialmente ha tenido que obtener informacion acerca de las
costumbres, poder adquisitivo y la cultura de compra del consumidor peninsular
ideando una atencion directa hacia el demandante de productos y articulos de la
construccion para ello implemento el sistema de preventa por medio de un vendedor
externo, sistema que ha tenido éxito en otras regiones del Ecuador y que sigue dando

bastantes beneficios a la empresa.

Sin embargo, para que estas estrategias de marketing directo se den en beneficio de
los objetivos, es preciso realizar una investigacion sobre el comportamiento del
consumidor para conocer al detalle el proceso que realiza este consumidor potencial

al adquirir los productos y servicios de materiales de construccion y ebanisteria.

Esta informacion serd el punto de partida con la cual empezar a formular las
maneras mas adecuada de influir en el consumidor, conociendo exactamente lo que
necesitan, lo que desean, que precio es el mas adecuado, segun el mercado
relevante, y ademdas de ofrecerles algo adicional como es el servicio de
asesoramiento y post-venta para lograr la fidelizacion de estos clientes y asi obtener
una participacion importante en el mercado Peninsular de la construccion. A

continuacion, definimos varios conceptos para aterrizar el tema propuesto.

1.2. Variable independiente. - plan comunicacional.

1.2.1.Plan.

Consiste en la elaboracion de un programa en el cual se detalla el modo y los medios

necesarios para llevar a cabo una idea u objetivo.

12



1.2.2. Comunicacion.

En el manual: “Como elaborar el plan de comunicacién” se indica que comunicar

es persuadir y persuadir es buscar efectos.

De esta manera la comunicacion se convierte en una herramienta mas de gestion
orientada a la consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa. (Galicia,

2008)

Cabe realizarse la pregunta ;Por qué es necesaria la gestion de la comunicacion en
la empresa? algunas de estas razones se encuentran radicadas en la necesidad de
que haya coherencia entre la comunicacion interna y externa, y que la imagen no
resulte arbitraria, sobre todo el imperativo de llegar a crear valor en la empresa u

organizacion y darlo a conocer.

Podemos interpretar que la necesidad de comunicar e informar en una forma mas
efectiva los distintos atributos, promociones, beneficios etc. de cada uno de los
productos de Edimca hacia los clientes potenciales que requieren los mismos,
conducira a un mejor desempefio de la gestion comercial y en un mediano plazo a

la consecucion de los objetivos de la empresa.

1.2.3. Plan comunicacional.

Es la herramienta que sirve para planificar (en términos de recursos, tiempo,
objetivos, etc.) las acciones y estrategias de comunicacion de una organizacion, en
el mismo se establecen de forma clara los objetivos que pretende lograr la empresa
en un determinado tiempo y esto sirve como guia para los diferentes departamentos

que conforman la organizacion.
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1.2.4. Tipos de planes.

Planes operativos: disefiados con el fin de determinar con anterioridad cual es el
rol particular de cada colaborador de la empresa en las unidades operacionales

donde trabajara.

Planes tacticos: este tipo de planificacion recurre a la planeacion estratégica como
base, estos estan destinados a trabajar sobre temas relacionados a los principales

departamentos o areas de las organizaciones.

Planes estratégicos: s¢ encuentra orientada a metas que competen a una
determinada institucion o empresa, intentara determinar cudles son los parametros

de orientacion y las limitaciones.

Para ello se establecen cudles son los propositos, los recursos que se emplearan y

cudles seran guias a la hora de administrar los mismos.

La empresa o institucion es tratada como un todo, no seran diferenciadas sus areas

o departamentos para este fin.

1.2.5. Tipos de planes de comunicacion.

Enfoque divisional: también llamado “enfoque por sectores” consiste en elaborar
la planificacion de la comunicacion sintetizando las ideas y las aportaciones de las

diferentes divisiones de la empresa.

Enfoque aplicativo: es por naturaleza propia tipo descendente. El documento
basico de la empresa es el plan estratégico, el cual indica el eje de desarrollo que

debe seguirse.
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Enfoque por objetivos: la integracion de lo externo a través de tres ejes principales:

la planificacion sistematica, la planificacion funcional y la planificacion matricial.

1.2.6. El proceso de comunicacion.

La comunicacién se convierte en una herramienta mas de gestion orientada a la

consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa. (Galicia, 2008),

Cabe realizarse la pregunta ;jPor qué es necesaria la gestion de la comunicacion en

la empresa?

Algunas de las razones se encuentran en la necesidad de que haya coherencia entre
la comunicacion interna y externa, que la imagen no resulte arbitraria... y sobre

todo el imperativo de crear valor en la empresa y darlo a conocer.

Para que haya comunicacion, primero debe haber informacion, lo cual se considera
el primer estudio de la comunicacion. Partiendo de la informacion mas general
podemos definir la comunicacién como un proceso que se da entre dos o mas
personas que mediante el intercambio de un mensaje con codigos similares tratan
de comprenderse e influirse, con el fin de conseguir una accion-reaccion. Puramente
y de forma mas sencilla se puede decir que la comunicacion es la transferencia de

informacion de un sujeto a otro.

Segun el modelo de Shannon y Weaver los elementos basicos que intervienen en

un proceso de comunicacion son:

= Emisor o fuente: es aquella persona que tiene capacidad para emitir un
mensaje y lo transmite por medio de un canal a un receptor. Es la persona

que se encuentra al inicio de la emision.
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= Receptor: es aquella persona o grupo que recibe el mensaje.

= Codigo: es la forma en la que se transmite la informacion. La existencia de
un codigo implica que se ha de descifrar o descodificar el paquete de

informacion que se transmite.

= Mensaje: es el contenido informativo que se traslada.

= (Canales: es el medio fisico a través del cual se transmite la informacion.

Ejemplo: departamentos, mensajeros, internet, salas de juntas.

La imagen que a continuacion se presenta recoge visualmente el modelo tradicional

de comunicacion, basada en un modo lineal o secuencial.

Barreras! interferencias /ruido
codificacian detcadificacion
Emisar —#  Mensaje Receptor
Canal g
Retorno/feedback
Contexto

Figura: Ejemplo del modelo bdsico de comunicacién.
Fuente: Bic Galicia (2008). Manuales Prdcticos de la Pyme.
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Segun los tedricos de la comunicacion se han sefialado cinco axiomas en relacion a
la actividad de la comunicacidén, también conocidos como axiomas de Paul

Watzlawick, estos dicen:

1. Es imposible no comunicar

2. Toda comunicacion tiene contenido y un nivel de relacion.

3. Larelacion depende de la forma en que se establecen las secuencias de

comunicacion que cada actor de la comunicacion establece.

4. Los sujetos de la comunicacion utilizan la comunicacion sistematica.

5. Toda relacion comunicacional es complementaria.

Asi mismo se plantean unos principios de como debe de ser la comunicacion:

Relevante: importante para el publico al que va dirigida.

Exhaustiva: completa.

Facil: informacion comprensible

Seductora

Emocionante

1.2.7. Cambios en el modelo de comunicacion

Se ha producido un cambio en el modelo basico o tradicional de comunicacién

emisor/receptor, basado en su modo lineal o secuencial, donde el emisor emitia un
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mensaje y el receptor lo recibia. El nuevo escenario nos lleva a un modelo de
emisor/receptor/emisor/receptor. Todos nos convertimos en transmisores y
receptores: “transceptores”. La informacion circula ya en todas las direcciones (de

la informacion vertical a la informacion horizontal y a la bidireccionalidad).

Estamos en un momento de transicion ante los cambios y el desarrollo de nuevas
herramientas de comunicacion provocados fundamentalmente por internet y las
nuevas tecnologias. La web 2.0, las redes sociales, la sindicacion de contenidos, los
SMS, etc. y, en definitiva, los nuevos medios sociales estan transformando la
manera de relacionarse con el publico. Estas herramientas demandan rapidez,
atencion, involucracion (respuesta a comentarios), seguimiento y dialogo real, y son

las que estan definiendo una nueva realidad comunicativa: la comunicacion 2.0.

Esta comunicacion busca mayor transparencia y capacidad de escucha, mas rigor y
capacidad de analisis, lo que causa el surgimiento de un nuevo paradigma cuyos

principios definen una nueva comunicacion del siglo XXI.

A modo de resumen se presentan a continuacion los principales cambios del entorno

que estan configurando un nuevo contexto comunicativo.

= (Cambios en las tecnologias (internet, la web, teléfono inteligente)

=  Democratizacion de la informacion.

Informacién en tiempo real.

Informacion a la carta, adaptada a las necesidades de las personas usuarias.
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=  Informacion mas multimedia.

= Poder de movilizacidon ciudadana.

= Nuevos espacios de didlogo y participacion.

= Nuevos horizontes informativos: mensajes en pocos caracteres (140).

=  Multiplicidad de canales: la informacion llega fragmentada.

= TV por internet y bajo demanda.

Estos cambios provocan el surgimiento de una nueva comunicacion y la integracion
de los mundos on line y offline, que conllevaran la necesidad de adecuar las
estrategias comunicativas a las nuevas tendencias y herramientas tecnologias que

estan presentes como la plataforma de la web 2.0.

1.2.8. Tipos de Comunicacién

En el manual como elaborar el plan de comunicacion nos indica que existen

distintas formas de clasificar la informacion y la comunicacion.

Segun la procedencia de la informacion dentro de la empresa, esta se divide en:

* Ambiental: la informacion que procede del entorno.

* Interna: la que procede y procesa la propia empresa.

» Corporativa: aquella que la empresa procesa y proyecta al entorno exterior.

(Galicia, 2008),
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1.2.9. Marketing

Segiin la definicion de (Kotler, Marketing 9na edicion, 2015) en el libro
fundamentos de marketing, define el marketing como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar valor de los clientes. En el libro, Fundamentos de
Marketing, nos muestra que el concepto de marketing se basa en tres ideas

principales:

= Todas las acciones estan orientadas a satisfacer las necesidades del cliente.
Para ello, cada departamento de la empresa debe ser capaz de ofrecer

productos o servicios que generen valor afiadido.

= Las herramientas del marketing mix (disefio de producto, fijacion de
precios, elaboracion de la campafia de comunicacion y eleccion del canal de
distribucién), deben realizarse de forma coordinada y coherente con los

objetivos fijados por la empresa.

= La orientacion al cliente es esencial para logra su plena satisfaccion con el
producto o servicio adquirido. Esta idea es vital para cualquier organizacion,
ya que de nada sirve que una empresa sea capaz de atraer nuevos clientes si

no es capaz de retenerlos. (Baena V., 2011) Pag. #20

El marketing consiste en un conjunto de herramientas empleadas en el proceso de
la creacion de valor y satisfaccion de necesidades de los clientes. Estas actividades

como tal convergen en acciones sinérgicas entre los departamentos que buscan la
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plena satisfaccion del cliente a través del uso adecuado de las herramientas del
marketing mix. Actualmente Edimca cuenta con un departamento de marketing a
nivel nacional que ejecuta acciones promocionales para cada sucursal, estas
directrices pueden tener una mejorada eficacia si se adaptan a lo que requiere el

mercado local.

1.2.10. El proceso de marketing

Croar valor para los elientes y + Caplar en reciprocidad
canslrul relaclones con los elientes ' tlvalor de los ellentos
Comprandar ¢! Olsear una Croar un pregrama Conslrul Caplar valordelos
mareada y s oatega de g maniing folaciones ,
ocestades | marketg * Ilogrado ¢ue * fontables y croar chentes‘pm
osetn o et ety Snlegud T B enerer uldades
¢lonles 3105 tlomas Vbt g PRI SN ¢opltal de clientes

Figura: Un modelo sencillo del proceso de marketing

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Fundamentos de marketing (2013)
En este modelo podemos apreciar de forma sencilla el proceso de marketing. Como
primer punto el realizar un diagnostico del mercado es clave para conocer qué esta
pasando con los consumidores, competencias, proveedores, necesidades, de esta
forma obtenemos valiosa informacion que nos permitird transformarla en
oportunidades, bajo estas premisas se realiza un analisis profundo con el cual se
podra continuar en el desarrollo de estrategias claves que orientada a esas
necesidades detectadas se podrd generar valor para nuestro publico y tener un
efecto mas eficaz logrando lealtad, retencion, fidelizacion lo cual se traducird en

utilidades para la empresa.
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1.2.11. Marketing Mix

Segtn la definicion de (Ferrel O. C., 2012) en el libro, Estrategias de Marketing,
marketing mix es un conjunto de herramientas que tiene el empresario a su alcance
para entrar en un mercado competitivo. Tradicionalmente la mezcla del marketing

se conoce como las 4 pes: producto, precio, plaza, promocion. Pag. # 84

El grupo de herramientas de las que el profesional de marketing dispone para lograr
un eficaz ingreso en mercados competitivos se conocen como marketing mix.
Identificar la mezcla adecuada de estas herramientas en las proximas promociones

de la empresa Edimca ayudara en la eficacia de los resultados.

= Producto

En el libro, Estrategias de Marketing, el término producto hace referencia a un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen necesidades y deseos
del cliente. En los ultimos afios se ha discutido que las personas no adquieren
productos, sino que compran los beneficios que éstos generan. (Ferrel O. C., 2012)

Pag. # 84

El producto o bien tangible o intangible es el resultado de un proceso de creacion
para suplir las necesidades del mercado. La satisfaccion de las necesidades y deseos
del cliente, es el objetivo primordial de un producto o servicio por lo que poner en
primer lugar la orientaciéon de nuestros servicios a las ventas, dejando de lado las
reales necesidades del mercado y los consumidores es un error que frecuentemente

realizan las empresas.
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= Precio

En el libro, Fundamentos de Marketing, El precio es la asignacion de valor o la
cantidad expresada en dinero que el consumidor debe intercambiar para recibir el

producto” (Mesa, 2012) Pag. # 5

Es el valor monetario que se debe cancelar para obtener el bien o servicio. Edimca
para definir los precios de sus productos enfatiza en la relacion calidad — precio, por
lo que los clientes finales valoran la inversion que realizan con una alta calidad de
los materiales y servicios que pueden obtener. Ademas, se realizan constantes
levantamientos de informacion para tener precios competitivos en el sector que

opera la sucursal, en este caso en el canton La Libertad.

= Plaza

En el libro, Fundamentos de Marketing, plaza es la disponibilidad del producto para
que el cliente lo encuentre en el momento y lugar deseado. Incluye el servicio
prestado por los canales de distribucion y la logistica en la gestion de pedidos,

transporte, almacenamiento y manejo de inventarios”. (Mesa, 2012) Pag. # 5

Podemos definir que, plaza es el lugar en donde se desarrolla el proceso de
comercializacion, compra y venta de productos o servicios, y donde se encuentran
proveedores, competidores, clientes etc. Edimca, realiza sus actividades
comerciales en la provincia de Santa Elena especificamente en el canton La
Libertad, el de mayor productividad comercial del sector, para esto se ha

segmentado el mercado local entre clientes finales, profesionales de la madera,
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artesanos, empresas, para una mejor atencion al mercado artesanal que tiene una
interesante participacion se cuenta con el apoyo de un vendedor de cobertura quien
se encarga de llevar la oferta del portafolio de la empresa hasta el lugar de trabajo
de los carpinteros locales y de esta manera afianzar las relaciones comerciales que

estos tienen con la compaiiia.

El mercado o plaza de la Provincia de Santa Elena consta de 3 Cantones: Santa
Elena, La Libertad, Salinas, en cada canton existe un potencial alto en proyectos
inmobiliarios, obras civiles, hogares, con necesidad de adquirir derivados de la
madera y complementos para sus diferentes trabajos. La fuerza de ventas de Edimca
tanto ventas internas como externas se encarga de identificar y capitalizar estas

oportunidades en ventas y utilidad para la empresa.

= Promocion

En el libro Estrategias de Marketing, la promocion significa comunicacion. Es un
elemento de la estrategia de marketing que se encarga de seducir al cliente a través
de la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo. Lo anterior es denominado el mix de comunicaciones". (Ferrel

0. C.,2012) Pag. # 98

La promocion de un producto o servicio tiene la finalidad de comunicar, persuadir,
recordar beneficios para el consumidor, los lineamientos que se ejecutan para las
promociones en Edimca, deben estar basados en las necesidades y perfiles de los

consumidores, esto creard un impacto positivo en cuanto a la calidad de marca.
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1.2.12. Elemento de promocion y merchandising

Todo elemento que pueda llevar inscrito de alguna forma el logo, o un tipo de
identificacion que nos indique en forma directa o indirecta de donde proviene.
Segun (Sanchez, 2012) en su libro, Imagen profesional y corporativa, estos

elementos pueden ser:

Banderas, banderines, banners, carpetas, gorros, lapiceras, mochilas, muestras
gratis, obsequios, parasoles, portafolios, remeras, reposeras, sillas, mesas
sombrillas. Material impreso: Afiches, carteles, catdlogos, diplomas, fichas,
folletos, invitaciones, manual de usuario, packaging, papel membretado (carta,

esquela), programas, reglamentos, sefialética, tarjetas. Pag. # 101

Las técnicas promocionales en el mercado se han diversificado tanto en su forma
como en su accionar debido a las exigencias del consumidor, y el avance
tecnologico, esto impacta notablemente en las formas, los costos y los tiempos de
las actividades de marketing tradicionales. Es por esto que Edimca debe redefinir
sus estrategias promocionales y personalizar estas actividades asi lograr las

respuestas positivas que se necesitan para la empresa.

1.2.13. Incentivos promocionales

Segun (Hiebing, 2016) en el libro, Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia,

existen cuatro areas a tomar en cuenta para los incentivos promocionales:

= Incentivos de precios: alguna forma de rebaja del precio original del

producto.
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=  Producto: ofrecer una muestra del producto.

= Mercancia o regalos: dar a los clientes la oportunidad de obtener

mercancias o regalos en la compra de un producto.

= Una experiencia: participacion de un individuo o grupo de individuos en

eventos especiales como torneos, rifas, fiestas o una experiencia singular.

La participacion se premia con la oportunidad de ganar un premio, dinero,
un viaje o simplemente con el simple hecho de disfrutar el evento. Pag. #

148

Los incentivos promocionales permiten llegar a obtener la fidelizacion de los
clientes, el darle algo mas que los beneficios que puede tener un producto o servicio,
es crear una experiencia. Tener en cuenta la importancia que tiene estos incentivos
para dar a conocer un nuevo producto y ademas en la postventa ayudara Edimca

posicionarse en la mente del cliente.

1.2.14. Marketing directo

"Es un mecanismo de comunicacion de mensajes centrados en una audiencia

potencial". (Ferrel O. C., 2012) Pag. #107

El objetivo primordial del marketing directo es crear una interaccion directa con el
cliente potencial; Edimca dispone de varios canales de atencion directa con el
cliente, precisamente estos canales deben adaptarse a las nuevas tecnologias con la

finalidad de facilitar la comunicacion y acercamiento el cliente.
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1.2.15. Formas de marketing directo

En el libro, Fundamentos de Marketing, la empresa para estar en contacto directo
con sus clientes en el proceso de satisfacer sus necesidades y deseos, tiene que
adaptarse a los continuos cambios de su ambiente. Entre las principales formas de
marketing directo se incluye la venta directa, el mailing o venta por correo directo,
sistema de venta al detalle por catdlogo, buzoneo, anuncios en prensa, fax,
telemarketing, sistema de venta por television, la radio, terminal de marketing o

kiosco, comercio electronico o e-commerce. (Mesa, 2012) Pag. #154

Las nuevas tendencias en comunicaciones e innovaciones proveeran mas
oportunidades para facilitar la informacion al cliente. Edimca tendra que adaptarse

poco a poco a las tendencias locales e identificar las herramientas mas eficaces.

1.2.16. Marketing on-line (e-marketing)

En el libro Estrategias de Marketing, el marketing on-line esta basado en el uso de
medios digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y que

provoquen una reaccion en el receptor”. (Ferrel O. C., 2012) Pag. #107

La utilizacion de diversas herramientas on-line, permitiran a las empresas ser mas
eficaces en relacion de los costos ya que por la ubicuidad del internet se pueden

agilizar las negociaciones comerciales, inclusive a distintas partes del mundo.

Edimca hace uso de esta herramienta con el empleo de las redes sociales Facebook,
ademas del uso del mailing, y twitter, en lo que respecta al &mbito local se procura

un acercamiento directo via whatsapp o SMS, o comunicacion telefonica, ya que se
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ha evidenciado que los clientes locales no siempre tienen oportunidad de recibir
informacion via internet, no es el principal medio que usan para recibir

comunicaciones de sus actividades.

1.2.17. Gestion Eficaz.

Por gestion eficaz entendemos la capacidad que posee una empresa para lograr, con
mucha rapidez, importantes resultados operativos que la coloquen en posicion de
alcanzar el éxito tanto a corto como a mediano plazo, en otras palabras, la gestion
eficaz representa la clave para que una empresa llegue a ser lider y continte

siéndolo. (Merli, 1997)

1.2.18. Eficiencia

De acuerdo con José Luis Beas Aranda, colaborador del RRHH Magazin, La
eficiencia se refiere a la relacion entre esfuerzos y resultados, si se obtienen mas
resultados de un esfuerzo determinado, se habra incrementado la eficiencia.
Asimismo, si se puede obtener el mismo resultado con menos esfuerzo, se habra

incrementado la eficiencia.

En otras palabras, eficiencia consiste en realizar un trabajo o una actividad al menor
costo posible y en el menor tiempo, sin desperdiciar recursos econdomicos,
materiales y humanos; pero a la vez implica calidad al hacer bien lo que se hace.

(Silva, 2007)

La eficiencia es la destreza de alcanzar los objetivos programados con el menor de

los esfuerzos: intelectuales, econdmicos, y en el menor de los tiempos, apegarse a
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este concepto hard que Edimca poco a poco mejore sus tiempos de respuesta para

el cliente.

1.2.19. Estrategia

La estrategia es un conjunto de acciones que los gerentes realizan para alcanzar los

objetivos de una firma”. (Mesa, 2012) Pag. # 170

Las estrategias permiten a la empresa u organizaciéon cumplir con sus objetivos, y
en el profesionalismo, experiencia y coherencia, radica el poder enfocarlas, para
que sean eficientes y eficaces. En EDIMCA, se formularan estrategias que ayuden
a cambiar su situacion actual mediante un equipo preparado y capacitado, entre
algunas estrategias importantes para lograr este objetivo, estd el desarrollo del
mercado, capacitaciones para artesanos carpinteros, visitas técnicas a talleres, lo
que permitird contar con un gran nimero de clientes potenciales y regulares, que

aportaran al desarrollo y fortalecimiento de la sucursal de Edimca La Libertad.

1.2.20. El marketing institucional

Fundamentos de marketing, nos indica que las instituciones deben esforzarse por
mejorar su valor percibido en el medio social en que se desempefian mediante
acciones de relaciones publicas, la administracion de la imagen es tan importante

para una institucion, como para un producto su marca. (Garnica, 2009)

Las instituciones deben cumplir su mision social con la mayor economia posible de

recursos, mejorando a la vez su utilidad social y su eficiencia, desde el punto de
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vista del marketing, el objetivo principal de una institucion es engrandecer su base

de influencia con todos sus publicos consumidores.

Considerando lo anterior la imagen que el publico objetivo se crea no solo esta en
la parte tangible, sino que es un sustento de todo el accionar interno y externo de la
empresa involucrando lo intangible, los servicios, las relaciones publicas, la parte

social que desarrolla para el bien de la comunidad y sociedad.

Lo que pondra en juicio de una imagen real y la imagen ideal que es lo que pretende

la empresa Edimca.

1.2.21. La imagen corporativa

En el libro Imagen profesional y corporativa, al igual que los seres humanos, los
servicios, los productos o la empresa tienen una identidad, una personalidad, a la
que denominamos imagen ideal, esta forma de identificar la personalidad de nuestro
servicio, la expresamos diariamente, a través de distintos elementos que le dan la
caracteristica especial o unica; estos crean en la mente del receptor una imagen real,
que muchas veces difiere de la imagen ideal que uno cree proyectar. (Sanchez,

2012) Pag. #75.

A este concepto se puede afiadir que la gestion empresarial moderna es una gestion
basada en la gente, ya que su accionar para generar imagen positiva hace del factor
humano un pilar fundamental en donde parten todas las acciones encaminadas al
cumplimiento de los objetivos corporativos, esto puede comprobarse por el

desarrollo de tres aspectos:
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= La relacion con el cliente (el cliente satisfecho sera fiel y generara

opiniones favorables).

= La responsabilidad social empresarial (aporte al entorno en el cual

se desenvuelve la empresa, aspecto muy valorado por las personas).

= El desarrollo de sus recursos humanos (el personal que confia en la
organizacion y se siente bien, se identifica con ella y es el primer

generador de imagen positiva). (Pag. # 82)

Este concepto que nos propone el autor Sanchez J. indica claramente como una
imagen se desarrolla en base a tres aspectos claves: cliente, social, recursos
humanos, los que llevaran a que las personas se hagan una imagen mental de la

personalidad de la empresa.

1.2.22. Importancia de una buena imagen

Segun (Sanchez, 2012) en su libro Imagen profesional y corporativa, es importante
dar una buena imagen e intentar que la imagen ideal y la real difieran lo menos
posible. En los servicios y productos la imagen que da el personal de la empresa a
sus clientes esta ligada a la imagen de la misma y suele considerarse tan importante

como la imagen del servicio o producto en si. (Pag. #75)

La imagen corporativa puede ser concebida como la reputacion que tiene la empresa
y ésta se forma por las actividades que realiza, productos, servicios, una empresa
que dirige o comunica de forma erronea su imagen es propensa a fracasar en el

cumplimiento de sus metas y objetivos lo que la llevara a enfrentarse a un alza de
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los gastos, bajos salarios de empleados, incumplimiento de las ventas etc. Es por
esto que se recomienda que todas las acciones que tome la empresa Edimca sean
concentradas en buscar la imagen ideal, basadas en la honestidad, apoyo al entorno
social, politicas substanciales, coherencia en la calidad y servicios, sabemos que
una imagen toma afios en consolidarse y unos momentos para destruirla por lo
mismo el trabajar centrados en los objetivos y lograr una buena reputacion es la

meta.

1.2.23. Cuatro partes de la imagen corporativa

En el libro imagen profesional y corporativa, se encuentra que, en la definicién de

la imagen corporativa podemos diferenciar cuatro partes:

= La representacion mental de la organizacion, es decir, la formacion del
concepto, de la idea sobre la organizacion sobre la base de una serie de
atributos reconocibles establecidos de acuerdo a los rasgos organizadores
centrales de la percepcion; estos denominados atributos conforman nuestra
creencia de lo que es la organizacion, lo que es para nosotros la empresa

realmente.

= Que los publicos se forman, y cuando hablamos de los publicos nos
referimos a los sujetos donde pasa a formarse la imagen, cada uno de los
publicos tiene caracteristicas que los diferencian de los demas, y por esas
caracteristicas propias es que perciben la informacioén que se encuentra a su

alcance, para que la misma sea interpretada de manera particular.

32



= Como consecuencia de la interpretacion, es el elemento fundamental de la
formacion de la imagen, ya que la interpretacion es el proceso diferenciador

de la imagen que tendran los diferentes publicos de la organizacion.

= De la informacién sobre la organizacion, es todo el caudal de mensajes que
reciben los publicos acerca de la organizacion, esta informacion es recibida
por los publicos tanto si la organizacion envia mensajes (envio activo de
informacion) como si no los envia (envio pasivo de informacion), los
publicos se forman una imagen de la organizacion, tanto si ésta se comunica

como si no lo hace. (Sanchez, 2012) (Pag. # 86)

El entendimiento de como se construye la imagen de una empresa nos da una
direccion de qué aspectos tomar en cuenta; la filosofia corporativa es la parte
principal para compartir e influenciar al personal mediante lineamientos, mision,
vision, principios corporativos, valores éticos y morales, por otro lado, la
informacion que se recepte sea esta tangible e intangible puede variar de un

individuo a otro, y esto influenciara en la interpretacion que cada individuo haga.

1.2.24. Elementos que conforman la imagen de la empresa

Los elementos que conforman la imagen de la empresa, es todo lo que se proyecta

al pblico entre estos:

= La sede fisica y su entorno
= Decoracion, equipamiento

= El producto o servicio que ofrece
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= La cultura de la empresa
= Laidentidad corporativa
= El material impreso
= La campaia publicitaria
= Las relaciones publicas
= Los elementos de promocion y merchandising
= Los recursos humanos
= Larelacion del cliente interno con el cliente externo
= La comunicacion multimedia.
(Sanchez, 2012) (Pag. # 92)

Concretamente estar pendiente de todas las acciones y formas de comunicacion
generaran una coherencia de lo que desea transmitir la empresa, en un mundo tan
competitivo es sumamente importante trabajar en cada detalle para construir con el

paso del tiempo una imagen s6lida en el mercado.

1.3. Variable dependiente

1.3.1. Fortalecimiento de Marca

Segtin la definicion de (Ferrel O. C., 2012) en el libro Estrategias de Marketing, una
marca es un nombre, un término, un simbolo, un disefio, o la combinacion de todos
estos elementos que trata de diferenciar los productos de una empresa frente a los

de su competencia,” Pag. # 88

Otra definicion de (Llopis, 2011) en el libro BRANDING & PYME - Un modelo
de creacion de marca para pymes y emprendedores, en este texto se menciona de

esta forma: “Una marca es combinacion de atributos, tangibles e intangibles,
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simbolizados por una marca registrada que, si se gestiona adecuadamente, genera

valor e influencia”.

Como conclusion podemos afirmar que la marca es un conjunto de valores fisicos
e intangibles que pueden dar valor a un determinado producto o servicio,
adquiriendo un valor de marca tnico que permitira la identificacion y diferenciacion

con respecto a otras marcas existentes.

1.3.2. El capital o valor de marca

(Llopis, 2011) en el libro BRANDING & PYME - Un modelo de creacion de marca

para pymes y emprendedores, ilustra que el capital de marca tiene dos enfoques:

Yalor para =l il Walor para la o
(brand aquty) (aabar

Figura: Dos enfoques del capital o valor de marca
Fuente: Llopis E. (2011) en el libro BRANDING & PYME - Un modelo de creacion de marca para pymes y emprendedores

1.3.3. El capital o valor de marca para el cliente.

Los clientes son leales a las marcas que les aportan valor y, por tanto, un elevado

capital de marca genera lealtad de los clientes.

Los factores que son motivadores de la lealtad de los clientes hacia una marca son,

en orden decreciente de importancia:
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= La calidad ofrecida por la marca y un desempefio consistente del
producto o servicio con las expectativas que se proponen de su uso o
disfrute.

» El grado de conocimiento de la marca.

= La relacion positiva entre el precio y el valor suministrado.

= La capacidad de resolver eficazmente un problema.

= La percepcion por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.

» El ofrecimiento de un beneficio unico.

= El respaldo de un buen servicio.

= El respeto del medio ambiente

Por el contrario, los factores que determinan que un consumidor cambie de marca,

es decir, aquellos que son opuestos a la lealtad, son los siguientes:

= La marca que no satisface los beneficios prometidos.
= La marca que no esta disponible en el momento de la compra.

= La marca que deja de satisfacer las necesidades para las que estaba
propuesta.

= Larecomendacion por terceros de una marca alternativa.
Tanto en sentido positivo, como en sentido negativo, los anteriores factores ejercen
una funcion de apalancamiento en el objetivo de la creacion de valor de marca para

el cliente.

A los factores anteriores, se pueden agregar otros que son generadores de valor para

el usuario:

= La garantia que ofrece la marca en la compra de un determinado bien.
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Determinados productos de marca aportan beneficios emocionales y de auto
expresion que no ofrecen a otras marcas o productos sin marcas.

Las marcas facilitan los procesos de compra.

Los factores enumerados que son creadores de valor de marca, se traducen en

activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, incrementando o

disminuyendo el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los

clientes de la compaiia.

Los activos y pasivos en los que se basa el valor de la marca pueden agruparse en

cinco categorias:

Fidelidad a la marca: reduce la vulnerabilidad a las acciones de la

competencia.

Reconocimiento del nombre: las personas adquieren marcas debido a que
se sienten reconfortadas con lo que les resulta familiar. Una marca conocida

sera seleccionada mas que una desconocida.

Calidad percibida: incluira directamente en la decision de compra y en la

fidelidad de la marca.

Asociaciones de la marca, adicionales a la de calidad percibida

Otros activos en propiedad de la marca: patente, marcas registradas,

relaciones con el canal, etc.

Por tanto, el mayor peso en la valoracion de la marca se encuentra en la relacion del

consumidor con la misma, la marca consigue la lealtad del consumidor lo cual
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significa que esta protegida frente a la competencia, economias de escala, capacidad
de primar los precios, mayor capacidad de negociacion con los intermediarios y
mayor calidad percibida; todo esto se traduce en una mayor rentabilidad para la

empresa a largo plazo.

Se concluye que la creacion de capital de marca en el consumidor, se traduce en

valor econdmico para la empresa.

La creacion de capital de marca, desde la dptica del consumidor, es decir crear valor
diferencial al consumidor con la marca, se traduce en crear mas valor de empresa,
de ahi que, durante las Ultimas décadas, la creacion de valor de marca para el
consumidor o cliente, la creacion de capital de marca, haya sido una de principales
y mas importantes estrategias de empresas, en entidades publicas y otro tipo de
entidades; asi, las marcas rigurosamente construidas y bien gestionadas se
convierten en el eje central de la estrategia competitiva de las compaiiias puesto que

se convierten en instrumentos generadores de valor.

1.3.4. El capital o valor de marca para la empresa.

Las marcas fuertes, es decir, aquellas que su capital de marca es mayor disfrutan de

una serie de ventajas:

= Mejores percepciones de los resultados del producto.
= Mayor fidelidad.
= Menor vulnerabilidad a las actividades de marketing de la competencia.

=  Menor vulnerabilidad a las crisis del mercado.
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= Margenes mas altos.

= Mayor inelasticidad en la respuesta de los consumidores ante subidas de
precio.

= Mayor elasticidad en la respuesta de los consumidores ante bajadas de
precio.

=  Mayor cooperacion y apoyo comercial.
= Mayor eficacia en las comunicaciones de marketing.
= Posibles oportunidades de concesion de licencias.

= Oportunidades adicionales de extensiones de marca.

Existen, ademas, una seric de beneficios adicionales, que las marcas fuertes

proporcionan a las empresas:

= La fidelidad a la marca genera que los clientes leales aumenten el volumen
de compras de esa marca, porque conocen la marca, aumenta el consumo en
esos usuarios y la recomiendan a terceros ya que estan satisfechos, los
clientes fieles estan dispuestos a pagar mas por las marcas que merecen su
confianza y esto conlleva a que el margen de las empresas sea mayor y en

consecuencia los beneficios también.

= Las marcas con fuerte arraigo en el mercado dan credibilidad a la
introduccion de nuevos productos y servicios respaldados por ellas, de este
modo, los costes de promocion y comunicacion son menores que los
necesarios para situar una nueva marca en el mercado que no cuente con

este respaldo.
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Una marca fuerte actiia directamenteen el ambito interno de la compaiiia.
Este hecho constituye un atractivo de peso para el reclutamiento y

mantenimiento de los mejores profesionales.

Una marca fuerte constituye la mejor defensa contra la penetracion de
la competencia, la competencia se ve obligada a realizar esfuerzos

extraordinarios para conquistar a los consumidores.

La buena reputacion e imagen publica de marca y de la organizacion que la
respalda genera lealtades en los consumidores que hacen mas probable que
los clientes comprendan un error. Ante las reclamaciones ocasionadas, y una
buena respuesta de la compaiiia, un motivo de queja es una ocasion para

reforzar la lealtad del consumidor descontento.

Los beneficios que el capital de marca aporta a la empresa se traducen en un valor

econdmico de la marca.

1.3.5. Branding

(Llopis, 2011) en su libro BRANDING & PYME indica que el Branding es la
disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas, su objetivo principal es
la creacion y gestion del capital de marca, es decir, del valor de la marca para el
consumidor, y esta creacion de valor se consigue mediante la conexion racional y

emocional de la marca con el cliente.

Por el contrario, a lo que se cree, que el Branding se trata del disefio tangible de una

marca, el Branding forma debe formar parte de la filosofia corporativa y también
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debe estar presente en las estrategias de la empresa, asi construir con el paso del

tiempo una identidad (lo que nuestros clientes piensan que somos).

1.3.6. Relaciones publicas

Segun (Lesur, 2009) en el libro Publicidad y Propaganda, el propdsito fundamental
es diseminar y crear informacién y opiniones favorables entre individuos e
instituciones que tienen la capacidad potencial de afectar el logro de los objetivos

de la empresa”. Pag. # 31

Como nos indica este autor uno de los beneficios de practicar las buenas relaciones
publicas es la mantener todo proceso enmarcado en el buen trato, respetando a cada
individuo, orientandolo para que su desempefio sea el mas optimo y que esto se
traduzca en resultados positivos para el cumplimiento de cada objetivo de la

empresa.

1.4. Fundamentos, sociales, psicologicos, filosoficos y legales.

1.4.1. Fundamentos Sociales.

En un mundo que nos presenta una realidad de crisis global en materia economica,
y una austeridad generalizada en los aspectos de inversion empresarial, una de las
decisiones erroneas que se suele tomar es la de prescindir o limitar al maximo los

costos de un plan de comunicacion o un area que se encargue de esto.

Pero se puede determinar que esto no es positivo, ya que las entidades constituidas
por humanos necesitan relacionarse, y transmitir interna y externamente y lograr

mediante estas actividades un posicionamiento de marca.
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Ya sea una empresa o una asociacion de profesionales dedicados a la investigacion
en cualquier rama, es importante darse a conocer, “vender” su actividad, hacer
marketing de la gestion o emprendimiento que se lleva a cabo, si se quiere
permanecer en el mercado o recibir la aceptacion de la sociedad un plan de
comunicacion permitira perfilar una linea de propositos que determina el como se
pretende lograr los objetivos; esta imperiosa necesidad de comunicar, de transmitir
al exterior y al interior de la institucion, debe hacerse de forma metodica y
sistematica, a través de una correcta planificacion y debe conseguirse mediante un
previo analisis de aquellas todas aquellas circunstancias en el entorno que pudieran

influir en el proceso.

En el proceso de comunicacion es importante que se obtenga un verdadero
compromiso por parte de la mayoria de los actores de la empresa, ya que el grado
de éxito, en gran medida, dependera del nivel de participacion con que los

mencionados miembros de la organizacion se impliquen.

Luego de haber analizado el entorno en el que se desarrolla y fijados sus objetivos
a corto y largo plazo, selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr esos

objetivos y define los proyectos a ejecutar para el desarrollo de esas estrategias.

Su valor tiene tal peso que, durante ese periodo de tiempo, se va a establecer en el
instrumento que marcara los criterios, politicas y estrategias de comunicacion de la
institucién y que, de ser incorrecta su formulacion, provocard una pérdida de
imagen y, como consecuencia, una disminucion de las ventas de la compaiiia o un

deterioro de su reputacion.
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1.4.2. Fundamentos Psicologicos.

(América, 2016) En su publicacién web nos manifiesta que: desde hace tiempo, las
personas intuimos que hay una relacion muy estrecha entre psicologia y
comunicacién; sin embargo, la falta de aplicacion de criterios psicoldgicos en el
disefio de estrategias de comunicacion no nos permite aprovechar al maximo la

union de estas dos ciencias.

Actualmente los comunicadores incorporan criterios de psicologia en el disefio de
sus estrategias, pero de manera poco sistematizada y sin aprovechar al maximo su
potencialidad, si bien muchos hemos leido sobre psicologia o entendemos a grandes
rasgos como funcionan las percepciones, existe mucho potencial de aprovechar los

modelos psicoldgicos para construir estrategias de comunicacion mas potentes.

El enfoque psicologico de la comunicacion se refiere a la percepcion, aprendizaje,
memoria, persuasion e influencia, cuando una persona lee el periodico, escucha a
un vocero o participa en un evento de comunicacion interna, diversos procesos
psicologicos se disparan, el mismo mensaje transmitido en contextos distintos
puede tener interpretaciones opuestas, y generar reacciones totalmente diferentes en

distintos publicos.

Los procesos cognitivos y la psicologia social son probablemente campos de accion
con mayor utilidad practica, mas alla de los avances interesantes en otras ramas de
la psicologia y neurociencias que complementan el panorama, es fundamental
entender como funciona la percepcion y como interactiian los sesgos de percepcion

con los mensajes que buscamos comunicar; asi como también entender los tipos de
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reforzamiento que facilitaran las conductas que buscamos promover; asi también,
entender los elementos que facilitan la persuasion y como funciona la influencia

social, son clave para cualquier comunicador social.

1.4.3. Fundamentos Filosoéficos.

Respecto a las ciencias de filosofia en el campo de la comunicacion cabe citar la
reflexion “Humanizar la comunicacion es la mejor apuesta de la organizacion”
Lopez nos cuestiona y advierte: “Aunque un plan de comunicaciones debe
inspirarse en la gerencia y la rentabilidad, y la productividad empresarial, es claro

que la finalidad maxima de este es el crecimiento de las personas de la organizacion.

No tendria sentido que el plan de comunicaciones centrara todas las expectativas en
el crecimiento financiero de la organizacion, esto sugeriria otra estructura de
motivacion que no partiria de la comunicacion, sino de la represion y la opresion

del poder administrativo” (Ocampo, 2011).

1.4.4. Fundamentos Legales.

1.4.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

Titulo I
Elementos Constitutivos del Estado

CAPITULO PRIMERO

Principios fundamentales
Art. 1.- El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social,

democratico, soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico.
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Se organiza en forma de republica y se gobierna de manera descentralizada. La
soberania radica en el pueblo, cuya voluntad es el fundamento de la autoridad, y se
ejerce a través de los organos del poder publico y de las formas de participacion
directa previstas en la Constitucion. Los recursos naturales no renovables del
territorio del Estado pertenecen a su patrimonio inalienable, irrenunciable e

imprescriptible.

Titulo IT
CAPITULO TERCERO
Seccion IX

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima

calidad, asi como a informacion precisa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de los consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada

por caso fortuito o fuerza mayor.

CAPITULO SEPTIMO

Derechos de la naturaleza

El Estado incentivara a las personas naturales y juridicas, y a los colectivos, para
que protejan la naturaleza, y promovera el respeto a todos los elementos que forman

un ecosistema.
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Art. 72.- La naturaleza tiene derecho a la restauracion. Esta restauracion serd
independiente de la obligacion que tienen el Estado y las personas naturales o
juridicas de indemnizar a los individuos y colectivos que dependan de los sistemas
naturales afectados. En los casos de impacto ambiental grave o permanente,
incluidos los ocasionados por la explotacion de los recursos naturales no
renovables, el Estado establecerd los mecanismos mas eficaces para alcanzar la
restauracion, y adoptara las medidas adecuadas para eliminar o mitigar las

consecuencias ambientales nocivas.

Art. 73.- El Estado aplicard medidas de precaucion y restriccion para las actividades
que puedan conducir a la extincion de especies, la destruccion de ecosistemas o la

alteracion permanente de los ciclos naturales.

1.4.4.2. Ley Organica de Defensa Del Consumidor

CAPITULO I PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto. - Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de
duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes.
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Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante. — Se define de esta manera a aquel proveedor productor o
intermediario de bienes o de servicios que ha encargado la difusion ptblica de un
mensaje con fines publicitarios o de cualquier otro tipo de informacion referida a

sus productos o servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la

presente ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluira al Usuario.

Contrato de Adhesion. - Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios

sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion. - Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien
o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catdlogo, teléfono, internet, u otros medios

similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento
de una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea
mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de
ventas entre proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos

de los consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion
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de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de

precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial. — Esta consiste en los todos los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, durante el momento en que se procede a efectuar

la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta. — Se denomina de esta forma a la practica comercial consistente en el
ofrecimiento de cualquier tipo de bienes o servicios que efectia el proveedor al

consumidor.

Proveedor. — Se refiere a toda aquella persona natural o juridica de caracter publico
o privado y que desarrolle emprendimientos como actividades de produccion,
fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler o comercializacion de
bienes, asi como prestacion de servicios demandados por consumidores, por lo que
se estipule un cobro, precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran
bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi

como a quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Publicidad. — Es la comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige
al consumidor por cualquier tipo de medio idéneo, para informarlo y motivarlo a

adquirir o contratar un bien o servicio.

Para el efecto la informacion debera respetar los valores de identidad nacional y los

principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.
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Publicidad Abusiva. - Toda modalidad de informacion o comunicaciéon comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y

colectiva.

Se considerara de la misma manera como publicidad abusiva toda aquella
modalidad de informacién o comunicacion comercial que incluya mensajes

subliminales.

Publicidad Engafiosa. - Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones
reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos,
didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, ¢ incluso
por omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion

al consumidor.

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detalle, bienes destinados finalmente a
los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.

Productores o Fabricantes. — Se define en esta forma a las personas naturales o
juridicas que extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para

su provision a los consumidores.
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Importadores. - Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores. - Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

CAPITULO IT

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. — Son los derechos fundamentales del
consumidor, y se pueden agregar a los establecidos en la Constitucion Politica de la
Reptblica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, son los siguientes:

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo por supuesto dentro de la mencionada informacion los riesgos que se

pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores, fabricantes o comerciantes de bienes o servicios, de
manera especial en lo referido a las condiciones optimas de calidad cantidad, precio,

peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias

y mala calidad de bienes y servicios;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;

Y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

CAPITULO HIT

Regulacion de la publicidad y su contenido

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

se refiere a:

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

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,

asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,

ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
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contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales

o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Nota: El articulo 17 del Codigo Organico Integral Penal dispone: "Se consideraran
exclusivamente como infracciones penales las tipificadas en este Cddigo. Las
acciones u omisiones punibles, las penas o procedimientos penales previstos en
otras normas juridicas no tendran validez juridica alguna, salvo en materia de nifiez

y adolescencia.

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

dicho incumplimiento.

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

cientificos que dieron sustento al mensaje.

Las leyes citadas como se menciona pretenden marcar limitaciones en funcion de
la proteccion al publico que va a recibir comunicaciones, asi como a los clientes
potenciales o consumidores de bienes y servicios de tal manera de que las empresas
privadas no caigan en algun tipo de contravencion al ejecutar un plan de

comunicaciones que utilicen los medios masivos.
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CAPITULO II

MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipo de Investigacion.

2.1.1.Investigacion correlacional.

Se emplea este método que es de ayuda en la tarea de evaluar la relacion entre 2 o
mas variables de estudio, sirve para medir y analizar la correlacion y expresarla en
forma de hipotesis que se somete a prucba estadistica, las premisas que se
mantienen en este caso son: el desconocimiento de la calidad de los productos y asi

como también de los servicios que brinda la empresa por parte de los clientes.

Se realiza la mencionada investigacion apoyandose en la técnica de encuestas con
el instrumento del cuestionario para la recopilacion de informacion primaria en el

mercado que compete a la empresa.

2.1.2. Investigacién de campo.

Se realizaron visitas de campo dentro del canton La Libertad de la provincia de
Santa Elena, con el objetivo de aplicar una encuesta dirigida a los miembros del
gremio de artesanos que son duefios de talleres y mueblerias, y demas personas que
trabajan la madera y utilizan demas recursos para sus productos, con esto se puede
identificar las experiencias y expectativas que han venido acumulando con el paso
del tiempo haciendo negocios con empresas de similares caracteristicas a EDIMCA,

siempre a la espera de un mejor servicio.



2.1.3.Investigacion bibliografica.

Se realiz6 una recopilacion de variada informacion teorica para lo cual se utilizo
como referencia libros de mercadotecnia presentes en portales como bibliotecas

virtuales, articulos cientificos en la web, etc.

Este procedimiento obtuvo el resultado de proporcionar el aval requerido para el
estudio realizado, también se analizaron casos y estudios que aportaran a fortalecer
los conocimientos necesarios referentes a la importancia de la marca y estrategias

de posicionamiento.

2.2. Método de la investigacion

2.2.1.Método inductivo.

Con el método inductivo se realizé la observacion de casos particulares, como el
proceso de atencion a clientes en el punto de venta de la empresa en el canton La
Libertad y el proceso comunicacional entre las areas, con el objetivo de obtener
conclusiones e indicios generales en torno al objeto de estudio, que en este caso es

el fortalecimiento de la marca Edimca mediante un plan comunicacional.

2.2.2.Método deductivo.

Se ha tomado como punto de partida el concepto generalizado afirmando que el
plan comunicacional es una herramienta valida para procurar el fortalecimiento de
una marca en determinado mercado meta, y con este método se pretende concluir
que es valida tal premisa para el caso particular de la sucursal de Edimca en el

canton La Libertad.
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2.3. Diseiio del muestreo.

2.3.1.Poblacion.

La estructura poblacional de interés para la investigacion que se efectuo, de acuerdo
a la consulta realizada en la base de datos de la empresa Edimca, se encuentra

compuesta por cinco grupos de clientes identificados en ella y se divide de la

siguiente manera:

Tabla N°1. Clientes Edimca La Libertad.

CLIENTES EDIMCA LA Porcentaje
LIBERTAD

ARTESANOS 2012

FABRICANTES MINORISTAS 110

PUBLICO EN GENERAL 2088

PROFESIONALES 80

Suma 4290

Fuente: base de datos Sistema JDE Edimca Suc. La Libertad 2017.

Se considerd de esta manera a los clientes ingresados en la base de datos del sistema
de facturacion de Edimca del canton La Libertad como poblacion objetivo, es decir

4290 clientes.

Para la entrevista al personal de la empresa se tomaron en cuenta los miembros del

area comercial detallados:
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Tabla N° 2. Personal de area comercial Edimca La Libertad

CARGO CANTIDAD
Jefe de punto de venta 1
Asesores comerciales 3
Cajera recaudadora 1
Suma 5

Fuente: Organigrama Edimca Suc. La Libertad 2017

2.3.2.Muestra

La muestra es una proporcion representativa de la poblacion objeto de estudio, en
este caso clientes de Edimca La Libertad, a la cantidad de clientes que representan

la poblacion se le va a aplicar la siguiente formula para la obtencion del tamafio de

la muestra:
Z2PQN

=N =1+ 22PQ
De donde:
n = Muestra = ?
N = Poblacion = 4290
V4 = Nivel de confianza = 1.96
P = Posibilidad a favor = 50% =>0.50
Q = Posibilidad en contra = 50% =>0.50
e = Margen de error = 5% =>0.05
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Al remplazar los valores en la formula se obtiene:

B 1.962 % 0.5 * 0.5 * 4290
~0.052 % (4290 — 1) 4+ 1.962 % 0.5 * 0.5

n

4120

"= 1168

n=353

Es decir que el instrumento de investigacion se aplico a una muestra poblacional de
353 clientes de Edimca del canton La Libertad, mismos que en forma no
probabilistica fueron seleccionados es decir a juicio del investigador, tomando en
consideracion de que debian estar entre los 20 a 64 afios de edad, ser residentes del
canton donde opera Edimca en la provincia, y de nivel socioeconémico medio bajo
o medio, es decir el tipo de muestreo no probabilistico que se usa es el muestreo

discrecional.

Estas caracteristicas debieron ser identificadas por el encuestador antes de emplear

el cuestionario.
2.4. Diseio de recoleccion de datos.

Para alcanzar el objetivo de obtener informacion relevante, que alimente el
desarrollo del proyecto de investigacion, se ha utilizado varias técnicas de

recopilacion de datos secundarios y primarios.

57



Para la obtencion de datos secundarios pertinentes a los objetivos planteados para
el estudio se utilizo la asistencia proporcionada por la administracion de Edimca La

Libertad, se cont6 con registros estadisticos, documentacion, informacion historica.

A esto se sumo el disefio de una encuesta dirigida a una muestra representativa de
la poblacion, como lo son los pobladores del canton La Libertad, con el objetivo de
determinar como se percibe la marca Edimca, cual es el posicionamiento y hacia

donde han de dirigirse las estrategias para el fortalecimiento de la marca en el sector.

2.5. Técnicas de recopilacion de informacion.

Recolectar datos confiables mediante técnicas de investigacion adecuada permitid
esclarecer premisas y contestar interrogantes productos del mismo proceso. La
informacion inicial fue obtenida por fuentes secundarias (base de datos Sistema JDE
Edimca Suc. La Libertad 2017) que se muestra en la Tabla N° 1 ademas de datos

historicos de ventas de la Empresa Edimca.

2.5.1.0ODbservacion:

Esta herramienta consistié en observar todo el proceso comunicacional en cada uno
de los departamentos, asi como el manejo de situaciones que se presentan en los

momentos de verdad en los que participan directamente el cliente y el empleado.

2.5.2.Entrevista.

Se realizo la entrevista a 5 empleados de la empresa (1 Administrador, 3 miembros
de la fuerza de ventas, y 1 cajera) lo que permitié también recolectar datos sobre el

problema planteado.
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2.5.1.Encuesta.

Esta herramienta se utilizO para obtener informacién primaria y consiste
basicamente en el interrogatorio de los individuos involucrados en el proceso de

compra como son los artesanos, fabricantes minoristas, piiblico en general.

2.6. Validacion de los instrumentos

Los instrumentos empleados para la recopilacion de informacion obedecen a tres
requisitos fundamentales de toda investigacion: validez, confiabilidad y

objetividad.

Su elaboracion, estructura, juicio y aplicacion, debe evaluar lo que la investigacion
propone; se precisa la revision del contenido, su correspondencia con las variables

de estudio y los objetivos que se pretende lograr.

Una vez preparados y revisados, el contenido de las preguntas de las encuestas fue
entregado mediante oficio a prestigiosos docentes de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena, de la Facultad de Ciencias Administrativas; quienes
poseen amplios conocimientos y experiencia en el desarrollo de estos instrumentos,
y que luego de una exhaustiva verificacion, acreditaron los mismos determinando

su pertinencia y confiabilidad para su aplicacion.

59



CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis de datos.

Una vez recopilada la informacion dentro del mercado y a través de la aplicacion
de los instrumentos de medicion, se ha realizado el analisis de informacién, en
donde se utiliza la ayuda de tablas para sintetizar los datos obtenidos y ademas se
hace uso del apoyo visual con los graficos de sectores que es util para un analisis
cualitativo y cuantitativo de este estudio. Este proceso facilita la comprension y
conduce en forma efectiva a emitir conclusiones acertadas, soportadas por las

técnicas y herramientas empleadas.

3.1.1. Procesamiento y analisis.

Debido a la necesidad de una alta certeza y agilidad en la obtencion de resultados
para su posterior analisis y conclusiones, se hace uso de un método sistematizado a
fin de que los involucrados en el estudio: investigador y colaboradores, trabajen de

manera unificada y eficaz.

Los pasos del mencionado proceso sistematizado se enumeran a continuacion:

1. Preparacion de los instrumentos.
2. Revision de las limitaciones del estudio.
3. Tabulacion de los datos.

4. Organizacion de la informacion.



5. FElaboracion de tablas y graficos estadisticos con software SPSS.

6. Analisis de los datos.

7. Interpretacion de los resultados.

&. Emisidn de conclusiones.

9. Presentacion del estudio.

3.1.2. Resultados de la observacion aplicada.

Se aplico esta herramienta para la recopilacion de informacion concerniente a las
posibles debilidades que vale la pena identificar en el proceso de atencién a clientes
en el local de Edimca La Libertad, y que estas observaciones conduzcan a establecer

objetivos de mejora en los aspectos citados.

Al puntualizar las observaciones que determind el equipo investigador del proyecto,
se tiene en primer lugar una relacion de los clientes que visitan la sucursal de
Edimca La Libertad con precios altos, es decir en vista de la modernidad de las
instalaciones tienden a suponer que en este local podrian conseguir sus materiales
pero a un precio no accesible para ellos, lo cual no concuerda con la realidad ya que
la empresa cuenta con precios competitivos en el mercado local por lo que se debera

trabajar este aspecto en el plan comunicacional.

También se observa reiteradas visitas de clientes que consultan por materiales de
otra linea como lo es ceramicas y accesorios de bafio, esto deja en evidencia una

debilidad en el posicionamiento de marca a nivel local.
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Se tiene ademas en la exhibicion de materiales, productos que en la actualidad se
encuentran fuera del portafolio de la empresa, lo cual genera malestar en los clientes
que solicitan estos materiales encontrando una respuesta negativa al verificar la

disponibilidad.

La imagen corporativa representa un atributo de gran importancia en la biisqueda
de un mejor posicionamiento entre las preferencias de los consumidores, un aspecto
delicado como lo es los uniformes del personal debe mantenerse en buen estado y
con una oportuna reposicion ya que el personal y en especial del area comercial el
que tiene contacto con los clientes, sin obviar al personal de bodega el cual en la
parte final de la cadena de atencion, tiene el contacto personal con el cliente al

despachar los materiales adquiridos por ellos.

Adicional hay poca agilidad en el proceso en general de atencion y procesamiento
de materiales, esto se debe en parte al uso de un sistema en el que se precisan una
serie de pasos para una venta, y por otro lado en el area de proceso debido a la
acumulacion de turnos de entrega, en ocasiones esto dificulta poder contar con un

proceso fluido de entrega y satisfaccion a los clientes.

Es conveniente la atencion de estos puntos que se destacan en la observacion de
cara al establecimiento e implementacion de un plan comunicacional para fortalecer

la marca Edimca en el mercado local.

Las estrategias seleccionadas por parte de la administracion han de incluir mejoras
al respecto de los procesos, comunicaciones, € imagen corporativa, para reforzar y

lograr un posicionamiento mejorado.
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3.1.3. Analisis de los resultados de entrevistas a personal de Edimca.

1. ;Tiene conocimiento de lo que es imagen corporativa?

Los entrevistados, miembros de la fuerza de ventas y personal administrativo de
Edimca La Libertad, en la entrevista realizada manifestaron en su totalidad, es decir
un 100% que conocen o estan familiarizados con el concepto de imagen corporativa,
y consideran de gran relevancia este aspecto en la actividad comercial que realiza

la compaiiia.

Esto evidencia que el personal una formacion adecuada al cargo que desempena y
que se cuenta con el compromiso de ellos para el desarrollo de actividades de
comunicacioén que beneficien al crecimiento de ventas y que esto se refleje en un

mejor ingreso econoémico.

2. ;Tiene Usted conocimiento de la filosofia corporativa de la Empresa

(misién, vision, principios)?

En la segunda pregunta efectuada a los miembros de la fuerza de ventas y personal
administrativo de Edimca, se requeria saber su conocimiento de la filosofia
corporativa de la empresa. Ante lo cual un porcentaje mayoritario de los
entrevistados indica conocerla, un colaborador indica no tener total dominio del

tema.

Esto deja abierta la posibilidad de reforzar estos temas que tienen gran importancia
en el desempefio del talento humano de una empresa que busca un crecimiento
constante.
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3. ;Como evaluarias la imagen de Edimca?

En la tercera pregunta los entrevistados tienen diversas valoraciones en cuanto a la
imagen de Edimca, tres de las personas consultadas pudieron indicar que la
mencionada es muy buena, y de los restantes uno destaca que la imagen de la
compaifiia es buena, asi mismo la otra persona que se interrogd considera que la

imagen es regular.

Se observa una debilidad en este aspecto, y representa un punto interesante en donde
se puede trabajar para el fortalecimiento de esta imagen hacia los clientes internos
de la compafiia, y esta percepcion mejorada se traduzca en mejores resultados de

desempefio.

4. ;Coémo cree que las personas perciben la imagen de Edimca?

Al recopilar las respuestas de la cuarta pregunta, los trabajadores de la empresa que
fueron seleccionados y consultados escogieron solo 2 respuestas frente a la
interrogante planteada, de la percepcion que ellos observan o evidencian en las
personas que frecuentan de habitualmente las instalaciones de la sucursal Edimca
La Libertad, en donde tres de ellos opina que las personas tienen muy buena
percepcion de la imagen, y los otros 2 consultados indica que la percepcion de las

personas €8 buena.

Con el resultado obtenido se ha podido observar en el plano general una evaluacion
positiva a decir de los miembros referidos de la fuerza de ventas y personal

administrativo de Edimca.
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5. (Conoce los beneficios de implementar un plan comunicacional para

Edimca?

En la quinta pregunta efectuada, los entrevistados indicaron en su mayoria conocer
los beneficios en cuanto a la implementacion del plan comunicacional para Edimca,
solo dos de los miembros de la fuerza de ventas manifiesta que no conoce estos

beneficios.

Es por esta razon que uno de los puntos a tomar en cuenta es la comunicacion interna
de la importancia de una implementacion efectiva de un plan comunicacional como
herramienta que proyecte a Edimca La Libertad en forma positiva a su mercado

potencial.

6. ;Qué parte de la imagen empresarial le gustaria redisefiar?

En la sexta pregunta la mayoria de los empleados consultados, para precisar 3 de
ellos indica que la variable a mejorar de la imagen empresarial bajo su criterio seria
la publicidad y promocién, mientras que los otros 2 entrevistados opina que
mejoraria el catdlogo de productos, lo que les motiva a indicar esto es su percepcion
de que se realiza pocas comunicaciones en medios locales por parte de la empresa,
y que los catalogos de productos no estan siempre disponibles o en ocasiones tienen

productos que ya no pertenecen al portafolio actual.

Estos son puntos que se pueden desarrollar en la implementacion de un plan
comunicacional, con una inversiéon menor hay oportunidad de obtener resultados

positivos en un corto plazo.
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7. ¢(Le seria util a la Empresa realizar un plan Comunicacional?

El total de los encuestados, o sea 100% se manifiesta favorablemente al evento de
la implementacion de un plan comunicacional, su percepcion es que al momento no
existe esta herramienta dirigido a la sucursal La Libertad de Edimca y consideran
que esto sin duda contribuirda al reforzar la percepcion de marca entre los

consumidores y clientes potenciales.

8. (Considera que la Empresa brinda el respaldo, garantia, asesoramiento

necesario a todos los clientes?

De los participantes en la entrevista 3 de ellos indicé que, si se brinda el respaldo,
asesoria y garantia a todos los clientes, los 2 colaboradores mas consultados han
indicado que esto no siempre se cumple. Se puede identificar en qué casos existe
esta percepcion para trabajar con el objetivo de que minimizar el impacto que podria

causar una opinion negativa entre los clientes recurrentes de Edimca La Libertad.

9. ;Cual de los siguientes tipos de publicidad han utilizado?

Se ha consultado a los integrantes de la fuerza de ventas y personal administrativo
si durante el tiempo que llevan en funciones han identificado los tipos de publicidad
que ha usado la empresa para realizar las comunicaciones a sus clientes, ante lo cual
un 3 identificaron el uso de volantes, y 2 de los consultados recuerda haber
observado el uso de publicidad en periddicos locales. Se evidencia la oportunidad
de implementar otras herramientas publicitarias que estan a disposicion y no

requieren una mayor inversion a cambio de resultados favorables.
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10. ;Considera que el personal se encuentra identificado con la organizacion?

(politicas, metas y objetivos)

En la décima pregunta, de los colaboradores de la empresa entrevistados 3 personas
afirmaron que el personal si esta identificado con las politicas, metas y objetivos de
la compaiiia, mientras que los restantes dos entrevistados consideran que esto no se

cumple.

Al existir este porcentaje de colaboradores que percibe una debilidad en este aspecto
fundamental para los objetivos empresariales se debe reforzar para reducir este

porcentaje al minimo.

11. ;Las instalaciones de la Empresa son adecuadas para atender al publico?

Del personal entrevistado en la onceava pregunta acerca de este aspecto de Edimca
La Libertad, en su totalidad tienen el criterio de que las instalaciones que se utilizan
por parte de la empresa para efectuar el proceso de atencion al publico son

adecuadas.

Esta respuesta obtenida refleja que se tiene una percepcion positiva por parte del
personal en cuanto al ambiente laboral y por lo tanto esto se puede traducir en un

buen desempefio.

En este aspecto puntualmente, la empresa Edimca en el cantén La Libertad, debe
procurar iniciar medidas en busca de reforzar en medida de los requerimientos para
mantenerse en un posicionamiento positivo, que se ha podido evidenciar posee en

este indicador.
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3.1.4. Analisis de los resultados de encuestas a clientes de Edimca.

Pregunta 1.- ;Considera usted que la comunicacion es un area importante para
¢
poder captar mas clientes?

Tabla N° 3. Opinion:

.la comunicacion es importante para captar clientes?

ftem

Valoracion

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
vélido

Porcentaje
acumulado

1

MUY DE ACUERDO
DE ACUERDO

NIDE ACUERDONI
DESACUERDO

EN DESACUERDO
MUY EN DESACUERDO

97
214
27

10

28%
61%
8%

3%
1%

27,5
60,6
76

2,8
14

27,5
88,1
95,8

98,6
100,0

Total

353

10000%

100,0

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Grifico N° 1. Opinion de que la comunicacion es importante para captar
clientes.

(,CONSIDERAUSTED QUE LA COM'UNICACION ES UN AREA

[ MUY DE ACUERDO

[ DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI
DESACUERDO

[ZJEN DESACUERDO

[l MUY EN DESACUERDO

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

El grafico nos muestra un alto porcentaje de encuestados que reconocen la
importancia de la comunicacion para poder captar mas clientes; Edimca debera
implementar estrategias que logren comunicar los beneficios de productos y
servicios, promociones o eventos que se realizaren utilizando los medios mas

frecuentes como son las redes sociales y asi mismo de medios tradicionales.
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Pregunta 2.- ;Qué medio de comunicacion es el que utiliza con mayor
frecuencia para mantenerse informado/a?

Tabla N° 4. Medios de comunicacion que mas se utiliza

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje Po‘:;f’.';fl e :::Z::Zl:éz
RADIO 88 25% 25 25
TELEVISION 125 35% 35 60

2 INTERNET 86 24% 24 85
PERIODICOS 54 15% 15 100
Total 353 100%) 100

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 2. Medios de comunicacion que mas se utiliza.

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

{QUE MEDIO DE COMUNICACION ES ELQUE UTILIZA CON
MAYOR FRECUENCIAPARA MANTENERSEINFORMADO/A?

[ERADIO

[ TELEVISION
[ INTERNET
[ PERIODICOS

El grafico nos muestra que el medio usado con mayor frecuencia para mantenerse

informado es la television, seguido del internet y radio por ultimo los medios

impresos no estan teniendo mayor aceptacion entre los artesanos, se concluye que

por su labor y trabajo el utilizar medios auditivos es lo mas frecuente ademas de la

aceptacion de los nuevos medios para comunicarse y mantenerse informado,

aunque los medios tradicionales siguen siendo los medios de mayor credibilidad.
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Pregunta 3.- ;Conoce usted la empresa Edimca?

Tabla N° 5. ;Conocimiento de la empresa Edimca

ftem

Valoracion

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
vélido

Porcentaje
acumulado

3

Sl
NO

353
0%

100%
0%

100,0
0,0

100,0
0,0

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 3. Conocimiento de la empresa Edimca.

(CONOCE USTED LAEMPRESAEDIMCA?

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Del total de los encuestados, todos afirman conocer EDIMCA, sin embargo, hay

aun un desconocimiento del portafolio de productos y servicios que brinda la

empresa a nivel local y que sirven de apoyo al artesano, por lo que se deberia tomar

correctivos ya que la unica forma de que esos artesanos que ain no son clientes

frecuentes logren un mayor conocimiento de las posibilidades de comprar en

EDIMCA y asi aumenten sus expectativas generando la confianza y conocimiento

costo beneficio y calidad para fidelizarlos y aumentar las ventas.
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Pregunta 4.- ; Tiene usted conocimiento sobre la ubicacion de las oficinas de la
empresa Edimca?

Tabla N° 6. Conocimiento de la ubicacion de Edimca La Libertad

. B , , Porcentaje | Porcentaje
Item Valoracion Frecuencia Porcentaje . ¢ Y
vélido acumulado
Sl 353 100% 100,0 100,0,
4 NO 0 0% 0,0 0,0

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 4. Conocimiento de la ubicacion de Edimca La Libertad.

(TIENE USTED CONOCIMIENTO SOBRE LA UBICACION DE LAS
OFICINAS DE LA EMPRESAEDIMCA?

@si
mNo

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

El grafico nos describe que el total de los encuestados ha visitado en alguna ocasion
las instalaciones y oficinas de EDIMCA en el canton La Libertad, podemos en base
a esta evidencia concluir que la ubicacion de la empresa es bastante accesible por
encontrarse ubicada en una zona central entre el Canton Salinas y Santa Elena, y
que esta ubicacion ademas es parte del principal eje de comercio en general de

diversos bienes y servicios en la provincia de Santa Elena.
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Pregunta 5.- ;Por qué medios se enter6?

Tabla N° 7. Medios por los que se enteré de la Edimca La Libertad

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje Por(ie'ntaj ° Porcentaje
vélido acumulado
RADIO 88 25% 25 249
REDES SOCIALES 56 16% 16 40,8
5 OTROS 209 59% 59 100,0
Total 353 100%) 100

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 5. Medios por los que se enter6 de la Edimca La Libertad.

:POR QUE MEDIOS SE ENTERO?

[ RADIO
[ REDES SOCIALES
[ OTROS

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Del total de los artesanos encuestados, la mayoria ha escuchado de la existencia de

EDIMCA por otros medios como el comunicado por amigos, conocidos ademas de

la radio, el resto por las redes sociales. Es necesario que se tome en consideracion

el uso de otros medios masivos, con la cual abarcar mayor cantidad de poblacion

uno de estos puede ser el manejo de marketing directo, por medio de herramientas

digitales como el internet o las redes sociales, por estos medios se puede gestionar

campanas publicitarias y de promocion.
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Pregunta 6.- ;Ha visto o escuchado algiin anuncio o publicidad por parte de la
Empresa Edimca donde se difundan promociones, productos y servicios?

Tabla N° 8. Conocimiento de publicidad de Edimca en medios

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje Po:;fi';? © ::J;fzt:éi
NUNCA 184 52% 52 52,1

6 MUY POCO 169 48% 48 100,0
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 6. Conocimiento de publicidad de Edimca en medios.

¢HA VISTO O ESCUCHADO ALGUN ANUNCIO O PUBLICIDAD POR
PARTE DELA EMPRESAEDIMCADONDE SE DIFUNDAN
PROMOCIONES, PRODUCTOS Y SERVICIOS?

EINUNCA
EMUY POCO

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

La informacion que nos ilustra el grafico, indica que hay casi una igualdad entre las
personas han visto o escuchado un anuncio publicitario de la Empresa EDIMCA y
otras que nunca han escuchado o han visto. Esto puede mejorarse con una
planeacion de spots promocionales en los medios que mas utilizan los artesanos

para informarse.
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Pregunta 7.- ;Como calificaria la gestion de comunicacion por parte de la
Empresa Edimca en cuanto a los productos y servicios que vende?

Tabla N° 9. Calificacion de la gestion de comunicacion Edimca.

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje PO‘:;{ZZ?I ¢ ::J;G.Z;aﬁ
MUY BUENA 16 5% 5 4,5
BUENA 27 8% 8 12,2
REGULAR 186 53% 53 64,9]
7 MALA 110 31% 31 96,0
MUY MALA 14 4% 4 100,0
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 7. Calificacion de la gestion de comunicacién Edimca.

:COMO CALIFICARIA LA GESTION DE COMUNICACION POR
PARTE DE LA EMPRESA EDIMCA EN CUANTO A LOS PRODUCTOS
Y SERVICIOS QUE VENDE?

31%)| EMUY BUENA
= MBUENA
[IREGULAR
[IMALA
‘ % EMUY MALA

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Se puede observar que la mayoria de encuestados, determinaron que la gestion que
de EDIMCA en cuanto a la comunicacion de productos y servicio es regular,
seguido de un grupo importante de encuestados que dijeron afirmaron que es mal,
y un pequefio grupo que ven que estas acciones son muy malas, buenas, y muy
buenas, es importante que EDIMCA realice levantamientos de informacion sobre
estas acciones para asi poder lograr el alcance en cuanto a lo que desea comunicar
a su publico objetivo.

74



Pregunta 8.- ;Utiliza actualmente los productos o servicios que oferta Edimca
La Libertad?

Tabla N° 10. Uso de productos o servicios de Edimca La Libertad actualmente.

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje Poz;eizt:je :;:';e,:,,t:éi
Sl 175 50% 50 49,6

8 NO 178 50% 50 100,0
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 8. Uso de productos o servicios de Edimca La Libertad
actualmente.

JUTILIZA ACTUALMENTE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS QUE
OFERTAEDIMCALA LIBERTAD?

@si
mnNo

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

Se ha identificado en el analisis de la tabla y grafico obtenido que la mitad de los
clientes encuestados no tiene interés de adquirir productos de la empresa EDIMCA,
lo cual es una oportunidad para el fortalecimiento de la marca y de los beneficios
de toda la linea de productos ademas de las promociones que frecuentemente realiza
asi mismo resaltar los beneficios que reciben los clientes que realizan compras de

manera frecuentemente.
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Pregunta 9.- ;Qué opinion tiene acerca de la calidad de la marca?

Tabla N° 11. Opinion de la calidad de marca

Por

ftem Valoracién Fr - va’lidcl acum ula(lio
MUY BUENA 29 8% 8 8,2
BUENA 189 54% 54 61,8
REGULAR 123 35% 35 96,6

9 MALA 9 3% 3 99,2/
MUY MALA 3 1% 1 100,0
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grafico N° 9. Opinion de la calidad de marca.

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

{QUE OPINION TIENE ACERCADE LA CALIDAD DE LA MARCA?

E MUY BUENA
[ BUENA

I REGULAR
[IMALA
EMUY MALA

Edimca cuenta con productos de buena calidad, los clientes identifican esta

caracteristica, aunque podemos decir que, en su mayoria, los encuestados no

obtienen informacion sobre las caracteristicas y beneficios de los productos de la

empresa por eso argumenta que son regulares, y en menor proporcion dicen que

tienen una calidad muy buena, podemos definir que hay un escaso soporte de

informacion de los productos y una ineficaz comunicacion, oportunidad para

mejorar los canales de comunicacion de la mejor manera e incrementar las ventas,

posicionando la marca de EDIMCA y cada uno de sus marcas lideres.
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Pregunta 10.- ;Recomendaria usar los productos y servicios que oferta Edimca
La Libertad?

Tabla N° 12. Recomendacion de productos y servicios de Edimca

ftem Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcfe.ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Sl 326 32% 92 92,4
1 0 NO 27 8% 8 100,0
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Castro Dumar

Grifico N° 10. Recomendacion de productos y servicios de Edimca.

(RECOMENDARIA USAR LOS PRODUCTOS YSERVICIOS QUE
OFERTAEDIMCALA LIBERTAD?

@si
@ENo

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Castro Dumar

El grafico permite observar la informacion de la consulta acerca de la aceptacion de
los productos a pesar de la escaza informacion que de momento se tiene sobre el
portafolio de bienes y servicios que comercializa la empresa, la mayor parte de los
encuestados menciona que podria recomendar los productos de EDIMCA, debido a
que en alguna ocasion han utilizado dichos materiales obteniendo mejores

resultados que los que se podrian lograr con productos que oferta la competencia.
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3.2. Limitaciones.

En este punto se precisa la presentacion de las dificultades u obstaculos que a lo
largo de la realizacion del trabajo de investigacion hayan podido presentarse, y asi
mismo las propuestas planteadas por el equipo investigador para afrontar estas

vicisitudes de manera que sean solventadas.

Con respecto a lo mencionado, cabe resaltar que no existieron inconvenientes de
ningun tipo para el desarrollo normal de la actividad investigativa, se contd con las
condiciones necesarias para que la realizacion del proyecto tome un curso comodo
y fluido. Esto se realizd en el canton La Libertad, asi como también en las
instalaciones de Edimca La Libertad, contando con las facilidades y permisos

otorgados por la administracion de la empresa.

Se realizd encuestas al personal de la fuerza de ventas del establecimiento, quienes
tienen directa incidencia en el estudio ya que forman parte del area comercial y
conocen el desarrollo de sus actividades, y su perspectiva acerca de los aspectos

consultados es de gran importancia para emitir los resultados debidos.

En cuanto a las encuestas, se realizaron a una muestra representativa de los clientes
de Edimca La Libertad, en este proceso se contd también con la colaboracion de la
fuerza de ventas de Edimca, asi como de encuestadores seleccionados por el
realizador, en donde su formaciéon profesional fue parte importante para la

obtencion de efectiva y precisa de datos primarios.

El presupuesto citado en el anexo correspondiente, no representd impedimento ya

que fue financiado en su totalidad por la compafiia, dada la necesidad del mismo y
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ademas que no se trataba de costos elevados. Esto se tom6 como una inversion por
parte de la empresa para que sea de utilidad en la toma de decisiones que lleven a

un crecimiento de la marca en el sector.

DISCUSION.

El trabajo que se ha realizado para determinar la importancia de un plan
comunicacional con miras a fortalecer la percepcion de marca Edimca en el medio
local, en el cual desarrolla sus actividades comerciales, cuenta con varios puntos de
discusion en donde se debera cotejar las teorias citadas versus los resultados del

estudio.

Dentro del plan comunicacional quiza el elemento mas utilizado por las empresas
en el marketing internacional es la publicidad off line y on line, sin desconocer la
importancia de las relaciones publicas, de la fuerza de ventas y las técnicas de
promocion de ventas, marketing directo y gestiones comerciales. El plan de
comunicaciones igualmente hay que ajustarlo a las condiciones culturales,
economicas, politicas, ambientales, y de la competencia de cada pais o region o en
su defecto trabajar con una campafia estandarizada global, especificamente en los

anuncios y seleccion de medios. (Mesa, 2012).

El fortalecimiento de marca debe observarse como un proceso vinculado a la
estrategia de la organizacion y a su mision organizativa, por lo que debe considerar
todos los aspectos, de impacto en clientes, inversores y proveedores. Los mercados
financieros reconocen la importancia de las marcas con estatura y fortaleza para el

crecimiento potencial de una organizacion. (Aaker & Joachismsthaler, 2005)
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3.3. Resultados.

Se procedido a la presentacion del informe de resultados de la investigacion
efectuada en una forma estadistica, y para esto se ha hecho uso de diversas
herramientas informaticas como el Microsoft Excel y el IBM Spss, que son
instrumentos de software que facilitan la labor de investigacion y aportan una
eficacia y precision en la tarea de sistematizacion, analisis y representacion grafica

de la informacion recopilada.

Este procedimiento ha permitido la realizacion de elementos visuales como lo son
los graficos de sectores y tablas de datos sintetizados, para un analisis profesional
y que las conclusiones y recomendaciones tengan base en los mencionados
elementos, lo que se deriva en una ejecucion confiable que conduce a las mejoras

pretendidas.

Previamente ha sido planteada la hipodtesis general que indica que el plan
comunicacional incide en el fortalecimiento de marca Edimca en el Canton La

Libertad.

Para sustentar la mencionada hipotesis, y que esta conclusion tenga base en una
evidencia estadistica se realiza la validacion respectiva con la aplicacion de tablas
de contingencia y prueba de chi cuadrado, utilizando para este efecto las preguntas
6.- (Ha visto o escuchado algin anuncio o publicidad por parte de la Empresa
Edimca donde se difundan promociones, productos y servicios? Y 9.- ;Qué opinion
tiene acerca de la calidad de la marca? De la encuesta aplicada a la muestra

poblacional.
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Tabla N° 13. Frecuencias absolutas esperadas.

Tabla de contingencia ;Considera usted que la comunicacion es un area importante para poder captar mas

clientes? * ;Qué opinion tiene acerca de la calidad de la marca?

Recuento

(Qué opinion tiene acerca de la calidad de la marca? Total

Muy Buena Regu Mala Muy

buena lar mala
(Considera usted Muy de acuerdo 29 68 0 0 0 97
que la De acuerdo 0 121 93 0 0 214
comunicacion es Ni de acuerdo ni 0 0 27 0 0 27
un area importante desacuerdo
para poder captar En desacuerdo 0 0 3 7 0 10
mas clientes? Muy en desacuerdo 0 0 0 2 3 5
Total 29 189 123 9 3 353

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Castro Dumar

Se utilizo6 el software SPSS como herramienta para la tabulacion y generacion de
informacion requerida para aplicar una descripcion de la hipdtesis, en una muestra
de 353 clientes encuestados que pertenecen al cantdon La Libertad de la provincia
de Santa Elena, en la pregunta 1 acerca de la consideracion sobre si la comunicacion
es importante para poder captar mas clientes de los participantes de la muestra 97
respondieron muy de acuerdo, 214 encuestados indicaron estar de acuerdo, 27
contestaron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 10 estdn en desacuerdo y 5

muy en desacuerdo.

De los 97 consultados que indicaron estar muy de acuerdo con la importancia de la
comunicacion, 29 opinan que la calidad de marca es muy buena, 68 mencionan que
la calidad es buena, en cuanto a los 214 involucrados que dijeron estar de acuerdo
con la importancia de la comunicacion, 121 opinan que la calidad es buena, y 93
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opinan que la calidad de la marca es regular, los 27 encuestados que respondieron
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la importancia de la comunicacion
también indicaron que la calidad de la marca es regular, de las 10 personas que
estuvieron en desacuerdo con la pregunta 1, 3 dicen que la calidad de la marca es
regular y 7 opinan que la calidad es mala, finalmente de los 5 participantes que
opinan estar muy en desacuerdo con la pregunta 1, 2 indican que la calidad de marca

es mala y 3 que la calidad de marca es muy mala.

De acuerdo a lo mencionado, se procedio a obtener la frecuencia absoluta esperada
para cada una de las celdas, una vez obtenidos estos resultados, se realizo la prueba

de Chi Cuadrado de Pearson y comprobar la hipétesis.

Tabla N° 14. Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 600.780° 16 .000
Razoén de verosimilitudes 304.826 16 .000
Asociacion lineal por lineal 196.214 1 .000
N de casos vélidos 353

a. 15 casillas (60.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .04.

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Castro Dumar

HI.- El plan comunicacional incide en el fortalecimiento de marca Edimca en el

Canton La Libertad.

HO.- El plan comunicacional no incide en el fortalecimiento de marca Edimca en el

Canton La Libertad.
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Luego de haber realizado mediante los métodos mencionados la comprobacion de
hipotesis a través de Chi cuadrado, se obtiene como resultado que el valor de
significancia es de 0.000, inferior a 0.05 por lo que en este caso se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la alternativa, lo cual indica que existe una relacion
significativa, debido a que esto indica que existe una relacion significativa entre las

dos variables de estudio.

Es decir, la hipotesis es afirmativa, tenemos suficiente evidencia estadistica para
asegurar que el plan comunicacional incide en el fortalecimiento de marca Edimca
en el Canton La Libertad, se determina que para fortalecer la marca es viable la

implementacion del plan.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES

Los procesos actuales en Edimca, se sujetan a estandares similares a las compaiias
internacionales, por esto y en base a la trayectoria a nivel nacional de mas de 50
afios en la comercializacion de materiales derivados de la madera y complementos,
se obtiene un exitoso proceso de captacion del mercado local en el canton La

Libertad y la provincia de Santa Elena.

Se debe concluir en relacion a los objetivos planteados que:

1. Con fundamento en los resultados estadisticos del proyecto, se observa un
debilitamiento en la percepcion de marca entre los clientes que utilizan los
productos y servicios que provee Edimca en La Libertad, es decir no se tiene pleno

conocimiento del portafolio de la empresa.

2. Queda evidenciada la necesidad de implementar un plan comunicacional con la
finalidad de mejorar el fortalecimiento de marca Edimca a nivel local, su aplicacion
es necesaria, factible y sustentable dado el efecto positivo que se veria reflejado en

mejores ingresos econdmicos para los grupos de interés.

3. El proceso de investigacion, ha obtenido informacion que deja en evidencia la
importante contribuciéon que el plan comunicacional aporta a la aspiracion de
fortalecer la marca a nivel local, sin que se requiera una inversion financiera mayor
y en forma planificada, estratégica se logra este objetivo en el lugar donde se

desarrollan las actividades de la empresa.
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RECOMENDACIONES.

Habiendo mencionado las conclusiones del trabajo efectuado con la empresa
Edimca en el canton La Liberdad se ha de enunciar recomendaciones a ser tomadas

en cuenta de cara a la realizacion del proyecto de plan de comunicacion.

Con relacidn a las conclusiones descritas anteriormente se recomienda:

1. Realizar un levantamiento de informacion, que permita analizar el estado actual
de la percepcion de marca y aporte las bases para la posterior planificacion e
implementacion integral de un plan de comunicacion con miras al objetivo de un
reforzamiento de marca, asi como el direccionamiento de estrategias a nivel interno
para minimizar el posible impacto negativo de los aspectos observados en la labor

investigativa que se llevo a cabo.

2. Dada la necesidad de implementar un plan comunicacional se debe establecer el
presupuesto de inversion para el mismo, y determinar la sustentabilidad financiera
de esta inversion en base a la rentabilidad que se obtiene de una mejora en el

volumen de ventas e ingresos economicos.

3. Determinar, con fundamento en la informacion obtenida del proceso de
investigacion de mercado, los beneficios que se obtienen de la realizacion de un
plan comunicacional, utilizar métodos como registro de ventas en el local de
atencion al cliente, implementacion de buzén de sugerencias, encuesta de
satisfaccion, con el fin de monitorear el progreso en las metas planteadas por la

administracion para una mejora continua.
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ANEXOS.

Anexo N° 1. Formato ficha de observacion.

FICHA DE OBSERVACION DIRECTA
Lugar: Edimca sucursal La Libertad | Institucién: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
Fuente: Administrador Carrera: Marketing
Fecha: 03/julio/2017 Nombre/Responsable: Dumar Castro S.
L, Importancia de los "
Observacion: Gravedad i Area
beneficiarios
Clientes relacionan el local con altos Mediano | Bajo | Impacto negativo en el MARKETING
precios de los materiales. impacto | impacto | posicionamiento deseado.
Los visitantes al local consultan por Es errdnea la percepcion del MAREKETING
materiales de construccién como : . area de interés para los
g : g Mediano Bajo 3
cerdmicas, accesorios de bafio, 7 % clientes.
: impacto | impacto

marmoles.
Productos de exhibicidn no estan Se genera una impresién COMERCIAL
disponibles en el inventario para su Mediano | Bajo | negativaen el cliente.
comercializacion inmediata. impacto | impacto
Desgaste en uniformes de personal. N Bajo Imagen corporativa RRHH

impacto | impacto
Lentitud en procesos del sistema: i " Agilidad en la atencidn a ADMINISTRACION

a5 : Mediano | Bajo -

facturacion y entrega de materiales. 2 2 clientes.

impacto | impacto
Entrega de materiales procesados se Satisfaccion del cliente. ADMINISTRACION
torna lenta en horarios pico debido a Mediano | Bajo
la acumulacion de turnos. impacto | impacto
INVESTIGADOR: RESPONSABLE:

FIRMA FIRMA




Anexo N° 2. Formato de entrevista a empleados Edimca.

FORMATO DE ENTREEVISTA PARA PERSONAL EDIMCA

Determinar Iz importanca de implementar un plan Comunicacional
para la Empresa Edimca sucursal La Libertad, Provinciz de 5anta Elens,

QHETVD: =fio 2017

Datos personales de encuestado:

NOMBRE

EDAD

NACIOMALIDAD

GEMERD

ESTADO CIVIL

OCUPACION

PREGUMNTAS:

iTiene conocimiento de lo gque es imagen corporativar

iTiene Usted conocimiento de la filosofia corporativa de la Empresa (mision, vision,
principios)?

iCamo evaluarias la imagen de Edimca?

iComo cree gue las personas perciben la imagen de Edimca?

i Conoce los beneficios de implementar un plan comunicacional para EDIMCA?

iQué parte de la imagen empresarial le gustaria redisefiar?:
Publicidad v promaocidn Logotipo Manual de identidad catalogo Ctro

i Porqueé?:




ile seria util a la Empresa realizar un plan Comunicacional?

7 |iPorquér 5l MO
iConsidera gue la Empresa brinda el respaldo, garantia, asesoramiento necesario a todos los
clientes?

&

i Qué tipos de publicidad han utilizado en la empresa?

9
iCensidera que el personal se encuentra identificade con la
organizacion? [politicas, metas y objetivos)
n éPorgué? Al bl
ilas instalaciones de la Empresa son adecuadas para
atender al pablico?
11 5l MO

iPorgué?




EMCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Anexo N° 3. Formato de encuesta para clientes de Edimca.

Identificar el grado de aceptacidn n cuanto a la gestidn comunicativa por parte
OBJETIVO: de |z Emprasa Edimca sucursal La Libertad, Provincia de Santa Elena, afio 2017.
. Su opinian ayudara & sustentar de mejor manera nuestra propuesta de un plan
de comunicacién.
O
Datos personales de encuestado:
NOMBRE :
EDAD =
MNACIOMALIDAD ]
GEMERC =
ESTADO CIVIL =
OCUPACION :
CIUDAD =
PREGUNTAS:
- =]
[ [=]
> 1 - s ]
iConsidera usted que la comunicacian 5 un area importante § ] e & E &
Fagis w o 58 B
para poder captar mas clientes? 8 ; g g u ;
3 W = -
= E Lt =
H =
iQué medio de comunicacion es el que utiliza con mayar frecuencia para mantenerse
informado,/a? Elija 1 opcidn
RADSOD TELEWISION | INTERMET FERIGDICOS MnES | TELEFOIMIA, | OTROS
SOCIALES TOVIL
£Conoce usted la empresa Edimca?
Sl NO
{5F lg respuesto es WO se do por concwido i encuesta)
iTiene usted conocimiento sobre s ubicacidn de
las oficinas de la empresa Edimca?
Sl NO
{51 lg respuesto es ofirmstive continde con fa greg 5, coso
contrario continge con la greg. )
iPor gué medios se enterd?
RADIOD ‘ TELEWVISION | INTERMET FERIGDICOS o e TELEFIMIN OTROS
SOCIALES MOVIL
iHa visto o escuchado algun anuncio o
publicidad por parte de la Empresa Edimca
donde se difundan promociones, productos y
sarvicios? NUNCA MUY POCD FRECUENTEMENTE
{51 kg respuesto es gfirmativa continde con fo greg, 7, coso
contrario continge con 1a greg 8}
iComo calificaria la labor de comunicacion
por parte de la Empresa Edimca en cuanto a b:‘::. Euena Regular Wala Buy mala
los productos y servicios que vende?




8 ilkiliza actualmente los productos o servicios

S1 MO
que oferta Edimca La Libertad?

9 £Qué opinidn tiene acerca de Ia calidad de Muy Buena senular _— —
productos y servicios que ofrece Edimca? buena o "
iRecomendaria usar los productos y servicios

10 | que oferta Edimca La Libertad? Sl NO

Gracias por su colaboracién.




Anexo N° 4. Validacion de instrumentos de recoleccion de datos.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

R DEI I S
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING M‘I"JPSEM

La Libertad, 12 de mayo de 2017.

Ingeniera.
Libi Carol Caamaiio.

Presente.-

De mi consideraciéon:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle muy atentamente su valiosa
colaboracion, en la validacion del instrumento a utilizarse en la recoleccién de datos sobre el
proyecto: “PLAN COMUNICACIONAL PARA EL FORTALECIMIENTO DE MARCA EDIMCA EN EL
CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2017”.

Mucho agradeceré a Usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente pagina; para
lo cual se adjunta los objetivos, operacionalizacion de variables, y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida consideracién y
estima.

Atentamente,

2

Validador'de la Inv.

Ing. Carol Caamafio




Anexo N° 5. Fotos.

Entrevista a empleados de Edimca.



Entrevista a empleados de Edimca.



Entrevista a clientes de Edimca.



Titulo

PLAN
COMUNICACIONAL
Y SU INDICENDIA
EN EL
FORTALECIMIENTO
DE LA MARCA
EDIMCA DEL
CANTON LA
LIBERTAD,
PROVINCIA DE
SANTA ELENA, ANO
2016.

Problema

(De qué manera incide
la implementacion de
un plan
comunicacional en el
fortalecimiento de
marca Edimca, en el
canton La Libertad,
Provincia de Santa
Elena?

Problemas
especificos:

= ;Se evidencia un
debilitamiento en la
percepcion de
marca Edimca en el
publico objetivo?

= ;Como beneficia un
plan
comunicacional al
fortalecimiento de
una marca?

= ;Se puede
considerar
fortalecida la marca
Edimca con el
desarrollo del plan
comunicacional?

Anexo N° 6.

Objetivos

General:

Implementar el plan
comunicacional para el
fortalecimiento de marca
Edimca en el canton La
Libertad, obteniendo
informacion mediante
herramientas de
investigacion de mercado.

Especificos:

= Contextualizar el plan
comunicacional como
herramienta orientada
hacia el fortalecimiento
de marca Edimca.

= Contextualizar el
fortalecimiento de
marca Edimca en el
canton La Libertad.

= Diagnosticar el efecto
de la aplicacion del
plan comunicacional en
el fortalecimiento de
marca Edimca.

Idea a defender

El desarrollo y
aplicacion de un plan
comunicacional para
la empresa Edimca en
el cantén La
Libertad, se
convertira en la
herramienta
apropiada que
fortalecera la
percepcion de marca
en el publico
objetivo, en un
periodo de tiempo
determinado y la
implementacion del
plan comunicacional
para la empresa
Edimca en el canton
La Libertad que
fortalecera la
percepcion de marca
en el publico
objetivo.

Matriz de consistencia.

Variables

Variable
independiente:

Plan comunicacional.

Variable
dependiente:

Fortalecimiento de
marca Edimca.

Indicadores

Estandares de atencion al cliente.
Satisfaccion del cliente.

Crecimiento historico de ventas a
nivel local.

Posicionamiento actual en el sector.
Ambiente laboral.

Calidad de bienes y servicios
ofertados.

Evolucion de las metas propuestas.
Logros alcanzados.

Analisis situacional frente a
principales competidores.

Percepcion de clientes atendidos.




