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RESUMEN

El presente estudio de investigacion se titula “Gestion de la comunicacion y reputacion corporativa de
Almacenes Tia, 2025 . Tuvo como objetivo general analizar la gestion de la comunicaciony su influencia en la
reputacion corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de los clientes. Se desarrollo mediante una
metodologia de enfoque mixto, de alcance descriptivo y disefio no experimental, con corte transversal. Como
técnicas de recoleccion de datos se aplicaron la encuestay la entrevista semiestructurada, como instrumentos se
utilizaron un cuestionario dirigido a 200 clientes de Almacenes Tia y una guia de entrevista aplicada a dos
especialistas en comunicacion corporativa, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
convenienciay por criterio, respectivamente. Los resultados evidenciaronuna percepcion favorable de los clientes
respecto a la gestion de la comunicacion, destacando la claridad de la informacion, la efectividad de los canales
comunicacionalesy la coherencia entre los mensajes institucionales y las acciones de la empresa. Asimismo, las
entrevistas permitieron identificar que una comunicacion estratégica, transparente y orientada a las necesidades
de los publicos fortalece la confianza, la satisfacciony la imagen organizacional. Se determino que la gestion de
la comunicacion influye positivamente en la reputacion corporativa de Almacenes Tia, al fortalecerla confianza
de los clientes, consolidar una imagen institucional favorable y contribuir al posicionamiento de la empresa.

Palabras Clave: Comunicacion corporativa, reputacion institucional, estrategia
multicanal, responsabilidad social, sostenibilidad, coherencia discursiva.
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ABSTRACT

The present research study is entitled "Management of communication and corporate reputation of
Almacenes Tia, 2025". Its general objective was to examine the management of communication and its influence
on the corporate reputation of Almacenes Tia from the perspective of clients. It was developed using a mixed
approach methodology, descriptive scope and non-experimental design, with cross-section. As data collection
techniques, the survey and semi-structured interview were applied; as instruments, a questionnaire addressed to
200 customers of Almacenes Tia and an interview guide applied to two specialists in corporate communication
were used, selected by non-probabilistic sampling for convenience and criteria, respectively. The results showed
a favorable perception of clients regarding communication management, highlighting the clarity of information,
the effectiveness of communication channels and the coherence between institutional messages and company
actions. Furthermore, the interviews made it possible to identify that a strategic communication, transparent and
oriented to the needs of the public strengthens trust, satisfaction and organizational image. It was found that
communication management positively influences the corporate reputation of Almacenes Tia, by strengthening
customer trust, consolidating a favorable institutional image and contributing to the company’s positioning.

Keywords: Corporate communication, institutional reputation, multichannel strategy, social
responsibility, sustainability, discursive coherence.
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1. INTRODUCCION

La comunicacion corporativa se ha consolidado como un componente estratégico en las
organizaciones por su impacto en la creacion de relaciones con el publico y en la imagen que
se percibe sobre la institucion. En las palabras de Sacan et al. (2025) “La forma en que una
organizacion gestiona la notificacién de informacion a sus publicos internos y externos influye
directamente en su reputacion, credibilidad y percepcion en el mercado. Una comunicacion
clara y coherente de su componente de identidad no solo ayuda a fortalecer su anclaje en el
sector en el que se mueven, sino que, al mismo tiempo, permite que puedan generarse la
confianza y la fidelizacion en torno de los aspectos y grupos de interés que componen la
organizacion." (p.3). Asi, el vinculo entre la reputacion corporativa y la comunicacion se vuelve
importante para que las organizaciones se posicionen en mercados competitivos y mediaticos.
La gestion de la comunicacion corporativa es un elemento estratégico para las empresas en el
contexto actual, ya que tiene impacto en la consolidacion de la reputacion de la empresa, el
establecimiento de confianza con sus publicos y el fortalecimiento del posicionamiento

mstitucional.

Sin embargo, todavia hay entidades comerciales en Ecuador que muestran dificultades en la
administracion estratégica de la comunicacion corporativa, especialmente en lo relacionado con
el contacto con los clientes, la consistencia del mensaje institucional y su habilidad para
adaptarse. Estas situaciones pueden producir diferencias entre la imagen que la empresa busca
proyectar y lo que sus publicos perciben, lo cual tiene un impacto directo en su reputacion

corporativa.

En la provincia de Santa Elena, Almacenes Tia tiene una presencia comercial extensa y se
relaciona constantemente con su clientela. Sin embargo, todavia hay elementos que necesitan
un estudio mas detallado, sobre todo en cuanto a como la administracion de la comunicacion
corporativa impacta la reputacion que los consumidores forman con base en sus percepciones y
experiencias. No haber realizado estudios enfocados en examinar esta relacion restringe la
detencion de los elementos comunicacionales que tiene impacto en la percepcion de confianza,

credibilidad e imagen institucional de la compaiiia.

En este escenario, se hace crucial el andlisis de la gestion de la comunicacion corporativa desde
el puntodevista delos clientes en Santa Elena. En esta linea, la presente investigacion, realizada

con un enfoque mixto, se pregunta lo siguiente: ;De qué manera la gestién de la comunicacion

13



influye en la reputacion corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de sus clientes en la

provincia de Santa Elena?

El objetivo general de esta investigacion es analizar la gestion de la comunicacion corporativa
y su influencia en la reputacion corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de los
clientes en la provincia de Santa Elena. Y, como objetivos especificos se plantea diagnosticar
la gestion de la comunicacion corporativa de almacenes Tia en la provincia de Santa Elena;
identificar la percepcion de los clientes respecto a la reputacion corporativa de Almacenes Tia
e interpretar como la gestion de la comunicaciéon influye en la reputacion corporativa de

Almacenes Tia desde la percepcion de sus clientes.

En este contexto, surge la necesidad de analizar la gestion de la comunicacion corporativa de
Almacenes Tia y su influencia en la reputacion desde la percepcion de los clientes en la
provincia de Santa Elena. Consecuentemente, el estudio de este escenario se presenta como una
oportunidad estratégica fundamental para optimizar los canales de interaccion y fortalecer los
vinculos de confianza con los consumidores locales. De este modo, la investigacion proveera
un diagndstico constructivo y proactivo que servird como base empirica para el disefio de futuras
herramientas de difusion multimedia. A partir de estas premisas, se busca consolidar el
posicionamiento valorativo de la entidad mediante una planificacion comunicacional que

responda de forma asertiva a las dinamicas informativas de la comunidad peninsular.
2. MARCOTEORICO

2.1. Conocimiento actual

En la actualidad, la gestion y la reputacion corporativa han dejado de ser elementos secundarios
para convertirse en los activos intangibles mas criticos de cualquier organizacion, debido a la
hiperconectividad y la alta exigencia detransparencia por parte de la sociedad. En la actualidad,
la percepcion que los distintos publicos construyen sobre una organizacién ya no depende
exclusivamente de las acciones publicitarias, sino de la correspondencia entre el mensaje
institucional y las practicas que desarrollan en su funcionamiento cotidiano. En este contexto,
las entidades enfrentan el reto de crear tacticas de comunicacion corporativas que sean capaces
desatisfacer las demandas cada vez mas altas de credibilidad y trasparencia. Ademas de difundir
informacion, estas estrategias deben fomentar la confianza de grupos de interés, consolidar la
legitimidad institucional y ayudar a reducir riesgos que puedan amenazar su reputacion

corporativa. Desde este punto de vista es relevante analizar como la literatura



cientifica ha abordado el vinculo entre el posicionamiento reputacional y la comunicacion

estratégica.

Las dinamicas interactivas y un enfoque transparente favorecen notablemente el desarrollo
relacional dentrodel entorno corporativo. Dentro de esta linea deandlisis, Matailo y Velasquez
(2024) "Sostienen que la adopcion de esquemas estratégicos basados en una comunicacion
participativa, transparente y sujeta a estandares de calidad resulta indispensable para consolidar
de forma positiva el prestigio de las organizaciones frente a su entorno" (p. 52). Este
planteamiento se vincula de manera constructiva con el presente estudio, puesto que fundamenta
cémo el manejo técnico de las dimensiones comunicacionales externas potencia la visibilidad
institucional. De este modo, estructurar de forma proactiva canales interactivos bien
segmentados permite consolidar la confianza de los usuarios, optimizar la imagen publica y

legitimar la presencia de la entidad en el escenario contemporaneo.

Por otra parte, la proyeccion exitosa de esta reputacion externa se encuentra ligada a la solidez
de los flujos de informacion internos y a la inclusion del talento humano. Al respecto, Gémez
et al. (2022) “Afirman que la planificacion estratégica y articulada de las acciones de
comunicacion interna es un motor generador de valor que impacta de manera favorable sobre
la identidad, la lealtad de los publicos y el posicionamiento institucional” (p. 120). Esta
perspectiva guarda una relacion sumamente favorable con nuestra investigacion, ya que valida
metodoldgicamente la necesidad de concebir la comunicacion corporativa como un pilar
unificado. Con una adecuada integracion de los actores clave en el disefio estratégico permite
afianzar el sentido de pertenencia y robustecer solidamente la percepcion que se proyecta hacia

la sociedad.

A nivel internacional, son muchas las investigaciones que han evidenciado que la gestion
comunicacional adecuadainfluye fuertemente en la fiabilidad y confianza delas organizaciones
frente a sus publicos. En palabras de Amigo y Rojas (2024)“La gestion deficiente de una
controversia comunicacional puede amplificar el conflicto y poner en dudala integridad deuna
institucion educativa” (p. 7). Con respecto a esta cita se reconoce que la percepcion publica
sobre una organizacion se liga a la transparencia y coherencia dela comunicacion institucional,
lo que demuestra necesario el implementar estrategias comunicacionales que fortalezcan la

reputacion organizacional.

Por otra parte, la literatura cientifica global demuestra que los procesos de intercambio

interactivo y simétrico favorecen notablemente el desarrollo relacional dentro del entorno
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corporativo. Al respecto al autor Garcia (2004)“La transformacion social contemporanea exige
un giro comunicativo capaz de articular las demandas de los grupos de interés” (p.7). Por
consiguiente, se deduce la importancia de que la organizacion minorista analizada perfeccione
sus metodologias de difusion de contenidos informativos. Solo mediante respuestas inmediatas,
transparentes y contextualizadas se lograra potenciar la efectividad de la comunicacion

mstitucional hacia los consumidores actuales.

Asimismo, en el ambito internacional se examina de manera profunda la planificacion de los
flujos informativos como el eje motor para la optimizacion de los procesos de las firmas
comerciales. De acuerdo con el planteamiento tedrico de Espinel (2023) “La gestion de la
comunicacion actiia como una estrategia indispensable para organizar, administrar y controlar
toda la informacion que emerge del flujo operativo organizacional” (p.247). Lo que se ha
expuesto demuestra que Almacenes Tia necesita una estructura de comunicacion unificada que
integre los discursos de sus diversas areas de servicio. Esto posibilitara la creacion de vias de
comunicacion efectivas que agilicen una interaccion directa, oportuna y clara con sus publicos

externos.

En Ecuador, todavia existen restricciones en cuanto a la gestion, la planificacion estratégica y
la adaptacion a los ambientes digitales relacionados con la comunicaciéon corporativa.
Asimismo, son diversas instituciones que alin conservan procesos comunicacionales deficientes
que, por efecto, genera diferencias e inconsistencias entre la imagen que se busca transmitir y
la percepcion del usuario. Tras ello afirma Mena y Hidrobo (2025) "La comunicacion
ineficiente entre las entidades publicas y la ciudadania debilita los procesos institucionales y
genera una percepcion negativa en los usuarios de los servicios sociales" (p. 32). La faltadeuna
planificacion estratégica y de una adecuada gestion comunicacional en las instituciones
ecuatorianas provoca una desconexion entre lo que la organizacién desea proyectar y lo que
realmente perciben los ciudadanos, afectando negativamente la confianza, la credibilidad y la

imagen institucional.

A nivel nacional, las investigaciones ecuatorianas han otorgado especial relevancia al estudio
de la comunicacion organizacional y su influencia en el desempefio institucional. En este
contexto, los analisis se han enfocado en los canales de comunicacion interna descendentes,
ascendentes y horizontales, debido a que permiten fortalecer la coordinacion entre
departamentos, mejora la interaccidon entre directivos y colaboradores, optimizar en

cumplimiento de los objetivos comerciales y administrativos. Asimismo, diversos estudios,
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sostienen que una comunicacion interna estructurada favorece el clima laboral, incrementa la
satisfaccion de los trabajadores y contribuye a la construccion de relaciones organizacionales
mas eficientes y trasparentes. De acuerdo con el planteamiento de Torres (2022) “La
comunicacion organizacional es el flujo de comunicaciones internas que se dan dentro de una
organizacion, para establecer relaciones entre los individuos que conforman la organizacién”
(p.5). Desde esta perspectiva, el diagnostico comunicacional de Almacenes Tia debe concebirse
como un proceso integral que trascienda el examen de los canales internos de comunicacion e

incorpore mecanismos sistematicos de auditoria y retroalimentacién organizacional.

En el contexto ecuatoriano, la comunicacion organizacional ha adquirido un papel fundamental
dentro de las entidades comerciales y de servicio, ya que permite fortalecer la trasparencia
operativa y optimizar la trasparencia de informacion, diversas investigaciones nacionales
destacan que una adecuada gestion comunicacional influye directamente en la productividad
institucional. Como menciona Garcia y Morillo (2024) “La comunicacion afectiva representa
la herramienta basica para asegurar el desarrollo eficiente y la productividad delas instituciones
contemporaneas", (p,54). A partir de este planteamiento, se infiere que el analisis de los
procesos de difusion informativa de Almacenes Tia permitirda comprender el nivel de
efectividad de sus estrategias comunicacionales y su impacto en la percepcion de los usuarios.
Asimismo, la optimizacion de estas herramientas contribuird a fortalecer la claridad y
coherencia de los mensajes institucionales, favoreciendo una comunicaciéon mas asertiva, una

mejor adaptacion a las exigencias del entorno y una imagen corporativa mas solida.

A nivel de la provincia de Santa Elena, la investigacion regional enfatiza la necesidad de
caracterizar los comportamientos comunicativos institucionales y su impacto directo en la
percepcion del entorno social. En este ambito menciona Vera (2025)“ Sostiene que la
formulacion e implementacion de estrategias comunicacionales claras actian como el
mecanismo idoneo para mitigar la incertidumbre, sostener la credibilidad y devolver de forma
proactiva la confianza a los usuarios ante escenarios de crisis”. Este planteamiento guarda una
estrecha y favorable relacion con la presente investigacion, debido a que ratifica
conceptualmente cémo un manejo técnico y oportuno de la comunicacion corporativa
salvaguarda la estabilidad de la imagen publica. De este modo, la planificacion e integracion de
los flujos de informacion en las organizaciones del contexto peninsular no solo dinamizan las
interacciones con sus publicos, sino que se consolidan como un pilar fundamental para

robustecer el posicionamiento y asegurar la sostenibilidad de la reputacion institucional.
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En la provincia de Santa Elena, la investigacion regional se enfoca en caracterizar el
comportamiento comunicativo que despliegan las grandes cadenas respecto a los usuarios
locales. En los registros de la produccion académica peninsular, se identifica que el estudio
situacional de las dinamicas de interaccion con los clientes resulta fundamental para disefar
planes comerciales sostenibles. A partir de esta premisa, se infiere que Almacenes Tia, dentro
del canton La Libertad, necesita una caracterizacion de sus flujos informativos tradicionales.
Esto permitira validar cientificamente la efectividad de sus herramientas de contacto en el

mercado costero.

En la literatura internacional, la reputacion corporativa es catalogada como el activo intangible
mas preciado para consolidar una ventaja competitiva sostenible en el mercado empresarial.
Barbosa etal. (2018) “Esterecurso intangible genera un impacto positivo directo sobre la lealtad
y los resultados organizacionales de las firmas comerciales (p.11) Por lo tanto, se colige que
analizar el posicionamiento valorativo de Almacenes Tia resulta un paso prioritario para
asegurar su permanencia comercial. Fortalecer este indicador no solo incrementa la fidelidad
del cliente, sino que resguarda la estabilidad institucional corporativa. De esta manera, se
deduce que la percepcion publica de Almacenes Tia se construye a través de la experiencia real
acumulada por el cliente. Si la gestion comunicativa externa se alinea perfectamente con la

realidad del servicio, el nivel de confianza institucional ascendera paulatinamente.

En este mismo contexto macro, se examina el valor de la reputacion corporativa a partir del
enfoque metodologico de los recursos y capacidades estratégicas institucionales. De acuerdo
con las investigaciones de Leon (2008)“Este intangible actua como una fuente esencial de
creacion de valor que requiere procesos rigurosos de medicion y validacion empirica” (p.90)
Bajo este precepto, se asume la necesidad de identificar cientificamente la valoracion que los
clientes poseen sobre Almacenes Tia. Obtener estos datos cuantitativos y cualitativos facilitara

la adopcion de politicas preventivas destinadas a blindar la integridad de la marca.

Por ultimo, los analisis tedricos globales confirman que la solidez de este constructo intangible
protege a las organizaciones frente a las variaciones imprevistas del mercado competitivo. Bajo
este enfoque menciona Garcia (Garcia, 2004)“Autores enfocados en el valor empresarial
sostienen que una trayectoria reputacional positiva reduce sustancialmente el riesgo percibido
por los consumidores ante incidentes operativos aislados” (p.66) A partir de lo expuesto, se

infiere que Almacenes Tia requiere medir el estado de su credibilidad como un factor de
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proteccion comercial. Disefiar estrategias basadas en la percepcion ciudadana asegura que la

corporacién mantenga su liderazgo en el sector minorista.

A nivel nacional, Jaramillo y Trelles (2025)"mencionan que la integracion de estrategias
comunicativas planificadas y transparentes actua como el motor transversal idoneo para generar
valor-marca de forma sostenible" (p.429). Estaperspectiva guarda una relacion constructiva con
la presente investigacion, debido a que valida tedricamente como la estructuracion formal de
los flujos de informacion repercute positivamente sobre el entorno de las organizaciones. De este
modo, alinear de manera proactiva las decisiones corporativas con las expectativas de los
publicos permite afianzar el sentido de pertenencia interno, optimizar el rendimiento
organizacional y consolidar sdlidamente la reputacion e imagen institucional en el contexto

actual del pais.

De igual forma, la investigacion en el contexto ecuatoriano resalta la necesidad de
conceptualizar la reputacion desde una mirada integral que fusione la comunicacion con la
responsabilidad social. Como menciona Ferruz (2016) “La literatura nacional contemporanea
sugiere que para alcanzar el consenso y el respaldo de la sociedad civil se requiere una
clarificacion conceptual adecuadaa la gestion moderna” (p. 131). En consecuencia, se infiere
que el proyecto de Almacenes Tia se halla firmemente sustentado en las corrientes académicas
actuales del pais. El estudio de las impresiones de los clientes posibilitara sugerir mejoras en la

metodologia enfocadas en robustecer la trasparencia empresarial.

En la provincia de Santa Elena, el analisis dela reputacion empresarial en el sector del consumo
esta muy relacionado con la lealtad de los clientes de la peninsula. Las evaluaciones realizadas
en el canton demuestran que los clientes locales aprecian la coherencia en la comunicacion y la
cercania proyectada por las marcas comerciales. Por lo tanto, se deduce que entender la
percepcion de los consumidores peninsulares proveera a Almacenes Tia de informacion

contextual de gran relevancia cientifica.

2.2. Fundamentacion teorica

En la esfera de la comunicacién corporativa, las teorias cumplen un papel primordial para
entender como las empresas afrontan y superan situaciones que ponen en riesgos su reputacion
y credibilidad. La fundamentacion teorica dela presente investigacion parte dela comunicacion
corporativa como un recurso estratégico con incidencia en la consolidacion de los activos
intangibles de las organizaciones. Bajo este enfoque, el andlisis de la gestion comunicacional y

su incidencia en la reputacion corporativa de Almacenes Tia permite comprender como las
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practicas comunicacionales contribuyen a la construccion derelaciones de confianza, fortalecen
la percepcion de los publicos y favorecen la fidelizacion de los clientes. De igual manera, el
estudio desarrollado en la provincia de Santa Elena aporta evidencia contextual que amplia la
compresion de este fenomeno en el ambito comercial, al proporcionar refrentes analiticos que

podran ser considerados en futuras investigaciones.

2.2.1 Teoria de los stakeholders

La teoria de los stakeholders sostiene que las organizaciones deben gestionar de manera
estratégica las relaciones que establecen con los distintos grupos de interés, considerando que
estos poseen la capacidad de influir en el cumplimiento de los objetivos institucionales o de
verse afectados por las decisiones organizacionales, Como menciona (Adhepeau, 2013) “Las
partes interesadas interactuan con ciertos publicos y que la responsabilidad social corporativa
(RSC) es el compromiso de las organizaciones pueden verse afectados o no por su desempeio
y entorno”(p. 303). En conclusion, estateoria es clave para almacenes tia, ya que se reputacion
corporativa depende de su dialogo con los clientes, proveedores y empleados. La comunicacion
efectiva de los actores claves es decir los stakeholders permiten anticipar conflictos, mejorar la

experiencia del consumidor y reforzar la imagen corporativa
2.2.2. Teoria de la comunicacion organizacional

En el campo de la comunicacion organizacional deja de entenderse unicamente como un
proceso de transmision de informacion para asumirse como un elemento estratégico que incide
en la dindmica relacional de las organizaciones, desde esta perspectiva, su gestion no solo
influye en la interaccion entre actores, sino también en la construccion de significado y
percepciones dentro del entorno organizacional. Como plantea Massoni (2016), la
comunicacion se concibe como un encuentro en la diversidad, una reconfiguracion
intersubjetiva micro-macro social que en actua. (p,63). Con base en este planteamiento, la
comunicacion organizacional se concibe como un proceso estratégico que trasciende la emision

de mensaje, al intervenir en la configuracion de las relaciones y percepciones de los publicos.
2.3. Gestion de la comunicacion

La gestion comunicacional abarca las estrategias, respuestas y protocolos que las empresas
ejecutan para afrontar situaciones que amenazan su imagen, legitimidad o funcionamiento. Su
eficacia depende de la preparacion, la coherencia del mensaje y la relacion con los clientes. Tal

como menciona Pineda (2020) ** La comunicacion organizacional, desde la dimension
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estratégica, no solo se encarga de la adecuada transmision de informacion (difusion), sino de una
forma de gestion en el que las estrategias den cohesion y coherencia a la gestion organizacional
para el cumplimiento de las metas de cada una de las partes para el funcionamiento organizado y
consistente de la organizacién (p.17). En este sentido, comprender la adaptacion de estrategias
dialégicas permite fundamentar la importancia de una gestion adecuada, donde la comunicacion
digital debe ser oportuna, clara y empatica. Este enfoque permitira mantener la confianza de los

actores clave y garantizar la continuidad de las ventas antes situaciones inesperadas.

2.3.2. Comunicacion interna

La gestion de los flujos informativos dentro de las organizaciones modernas constituye un pilar
indispensable para garantizar la cohesion del capital humano y la excelencia operativa. Cuando
los canales internos se planifican con un sentido constructivo, se promueve un ambiente laboral
armonico donde cada colaborador se trasforman en un embajador activo de la identidad
corporativa. Tal como indica Pérez (2023) “El intercambio constante de saberes teje redes de
colaboracion que potencia las competencias del personal y dinamizan los procesos" (p.114).
Desde esta perspectiva, se infiere que la comunicacion interna actia como una infraestructura
estratégica que robustece el clima organizacional desde adentro. La correcta administracion de
este recurso intangible no solo eleva los indices de productividad, sino que cimenta una cultura

de servicio trasparente y proactiva de cara al entorno.

2.3.3. Comunicacion externa

Dentro de la comunicacion eterna, la gestion digital interactiva es clave para fortalecer el
posicionamiento institucional. Al respecto, Rodriguez (2016) “Sefiala que la comunicacion
externa en medios sociales es un canal estratégico fundamental para el desarrollo de relaciones
publicas y la creacion de comunidades virtuales solidas” (p.5). Este planteamiento se alinea de
manera positiva con nuestra investigacion, ya que fundamenta la importancia de concebir las
plataformas interactivas como activos dinamicos de valor. Asi, una gestion planificada de la
dimension externa permite optimizar la interaccion con los publicos, consolidar la confianza y

proyectar con éxito la identidad corporativa en el entorno digital.
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2.3.4. Estrategias de comunicacion organizacional

El disefio e implementacion de estrategias comunicativas estructurales dota a las corporaciones
contemporaneas de la agilidad requerida para proyectar una identidad uniforme y competitiva.
Estos planes de accion coordinan de manera sistematica los recursos discursivos y las
herramientas digitales para asegurar que la informacion institucional llegue de forma oportuna
a su destinatario. Morillo y Garcia (2024) “La comunicaciéon asertiva se erige como una
herramienta fundamental para proporcionar el crecimiento y el éxito competitivo empresarial”
(p.1). A partir de esta premisa, se concluye que la planificacion estratégica no constituye un

acto fortuito sino un proceso metodoldgico que viabiliza la trasparencia y la mejora continua.

2.4. Reputacion corporativa

La reputacion corporativa constituye un activo intangible que refleja la confianza construida a
lo largo del tiempo. Representa la valoracion colectiva sobre la ética, eficiencia y coherencia de
una organizacion en su gestion social y comunicativa. De acuerdo con Ravasi et al. (2018) “la
reputacion organizacional se forma a partir de evaluaciones reiteradas de los grupos de interés
sobre lo que esperan de una institucion en el futuro” (pag. 12). Por lo tanto, en el caso de
Almacenes Tia, estudiar la divulgacion de sus proyectos sostenibles aclarard su grado de
aprobacion por parte delos ciudadanos. Esta dimension facilitard que el disefio de las estrategias

comunicacionales se base en la satisfaccion de las necesidades del entorno social y territorial.
2.4.1 Imagen institucional

Significa la sintesis valorativa y el constructo mental que los usuarios van formando poco a
poco experiencias directas con la entidad. Esta propiedad inmaterial de indole estratégica se
alimenta de la concordancia entre lo que se dice en el discurso corporativo y la calidad autentica
del servicio que llega a los puntos de venta. Como afirma (Gonzalez, 2016) “se define a este
componente como un elemento configurador clave que interactlia estrechamente con la gestion
de la identidad y el éxito comercial” (p.130). Por lo tanto, se colige que una imagen favorable
funciona como una ventaja competitiva sostenible que resguarda y potencia el valor social de
la marca. La edificacion proactiva de este posicionamiento asegura la aceptacion comunitaria,

transformando la percepcion publica en un motor de confianza duradera

2.4.2. Satisfaccion y confianza del cliente

La satisfaccion y la seguridad psicologica del consumidor adquieren un rol protagoénico en el

éxito de los modelos de negocio basados en el sector minorista. Xie et al. (2022), “Cuando los
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usuarios perciben una alta calidad del servicio junto con mensajes institucionales veridicos, se
genera un circulo virtuoso que incrementa el valor de la firma. Evidencias cientificas previas
confirman que la aprobacion oportuna de las prestaciones comerciales afectade forma directa
y positiva a la confianza del publico” (p,7). Bajo este principio, examinar la conformidad de los
clientes en Almacenes Tia posibilita una comparacion empirica acerca de la efectividad de sus

politicas de atencion masiva.
2.4.3. Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa es el compromiso ético que las empresas adoptan de
manera voluntaria con el fin de fomentar el progreso socioecondmico en su entorno. Estas
practicas de vinculacion comunitaria no solo generan bienestar colectivo, sino que robustecen
el prestigio institucional mediante la correspondencia mutua entre discursos y acciones. Zhao
et al (2021) “Ciertos estudios corporativos destacan que las iniciativas socialmente responsables
son determinantes para construir una reputacion solida al legitimar el rol institucional frente a
la sociedad” (p,23). En consecuencia, para el caso de Almacenes Tia, analizar la difusion de sus
proyectos sostenibles clarificard su nivel de aprobacion ciudadana. Dicha dimension guiara el

disefio de estrategias propositivas con alta pertinencia social y territorial.
3. MARCO METODOLOGICO
3.1. Paradigma de investigacion

La presente investigacion se sustenta en el paradigma pragmatico, debido a que permite integrar
métodos cuantitativos y cualitativos para comprender de manera integral la gestion de la
comunicacion y su influencia en la reputacion corporativa de Almacenes Tia desde la
percepcion de sus clientes. Al respecto, Rizo (2008) sefiala que la “investigacion pragmadtica se
caracteriza por concebir la realidad como algo multiple, considerar que la experiencia humana
estd medida por la interpretacion y propiciar disefios de investigacion flexibles y abiertos”
(p,4).Por consiguiente, el paradigma pragmatico resulta pertinente para este estudio, ya que
posibilita analizar la gestion comunicacional desde diferentes perspectivas metodologicas,
favoreciendo una comprension mas amplia de las percepciones, experiencias y valoraciones de

los clientes.

3.2. Enfoque de investigacion

El enfoque principal de este estudio es la investigacion mixta, que resulta apropiada para

obtener una visién integral y un entendimiento exhaustivo del fendmeno examinado. De
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acuerdo con Sampieri et al (2014) sostienen que “este modelo implica la recoleccion y el andlisis
dedatostanto cuantitativos como cualitativos en un mismo estudio para aprovechar sus ventajas
y lograr una visiéon completa del problema” (p. 57). Por consiguiente, se deduce la importancia
deadoptar este enfoque, puesto que permite corroborar estadisticamente las encuestas aplicadas
alos clientes con las perspectivas cualitativas obtenidas mediante entrevistas a los actores clave,
logrando unificar de forma proactiva la dimension comunicacional y robustecer solidamente el

rigor metodologico de la investigacion.
3.3. Tipo y alcance de investigacion

La investigacion se clasifica como descriptiva, ya que busca caracterizar los procesos
comunicativos y las estrategias implementadas por la organizacion. Sobre esta linea
metodologica Sampieri (2018) senalan que los “estudios descriptivos tienen como finalidad
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles relevantes de los fendmenos sometidos a
analisis” (p. 92). En este sentido, este nivel de investigacion permite obtener una comprension
detallada de la gestion de la comunicacién corporativa desarrollada por Almacenes Tia. El
alcance de la investigacion es transversal porque se realiza en un determinado periodo de

estudio.
3.4. Diseno

El disefio de investigacion adoptado es no experimental, transversal y de campo. Es no
experimental porque el estudio se desarrolla sin manipular deliberadamente las variables de
investigacion; transversal debido a que la informacion se recopila en un Unico momento
temporal; y de campo, ya que los datos se obtienen directamente de los participantes en su
contexto real. Segun Sampieri (2018) “los disefios no experimentales permiten observar los
fendmenos tal como ocurren en su entorno natural para su posterior analisis” (p. 152). En este
sentido, este diseflo resulta pertinente para analizar los procesos comunicativos y la percepcion

de la reputacion corporativa de Almacenes Tia desde la perspectiva de sus clientes.
3.5. Método

El proceso metodologico se fundamenta en el método inductivo-deductivo, permitiendo
transitar de observaciones particulares a conclusiones generales con solidez cientifica. Con base
en esta perspectiva, Sampieri et al. (2014) sostienen que la “complementariedad de rutas
metodoldgicas ayudaa que el investigador analice el fenomeno de forma holistica, garantizando

una interpretacion mas profunda de los datos (p. 534). Por consiguiente, Se empled este método
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para generar conclusiones a partir de observaciones particulares y el método analitico-sintético

para descomponer e interpretar las variables de estudio.

3.6. Técnicas

Las técnicas de recoleccion de datos que seran implementadas son: la encuesta y la entrevista a
profundidad, permitiendo un abordaje integral del objeto de estudio en su entorno real a través
de un enfoque mixto y accediendo asi a datos relevantes para el alcance de los objetivos
propuestos. Bajo esta perspectiva, la encuesta se llevara a cabo para la examinacion de las
métricas, valoraciones y datos medibles de los usuarios mediante cuestionarios estructurados,
logrando la visualizacion y alcance de elementos estadisticos relacionados con el
comportamiento de la muestra, por su parte la entrevista a profundidad potenciara lineamientos
cualificados sobre los discursos interpretativos de los directivos institucionales, priorizando su
vision estratégica en los procesos comunicativos. En consecuencia, la integracion conjunta de
estas técnicas logrard la obtencion de hallazgos estadisticos y descriptivos de forma paralela
potenciando la examinacion del proceso investigativo y contribuyendo a una interpretacion

global y robusta del fendmeno en estudio.
3.6.1. Instrumentos

Los instrumentos de recoleccion dedatos abarcan un cuestionario estructuradode 14 preguntas
cerradas y una guia de entrevista semiestructurada con preguntas abiertas, herramientas que
fueron validadas mediante un riguroso juicio de expertos para garantizar su pertinencia teorica.
La distribucion de los reactivos responde directamente a las dimensiones de las variables,
evaluando en la gestion de la comunicacion los flujos internos, los canales externos y las
estrategias organizacionales; mientras que en la reputacién corporativa mide la imagen
institucional, la confianza del cliente y la responsabilidad social. Asimismo, el cuestionario se
pondera mediante una escala ordinal tipo Likert de cinco puntos estructurada desde totalmente
de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo, recurso metodoldgico que permite recopilar
sistematicamente la informacion y transformar las percepciones subjetivas en datos estadisticos

medibles.
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3.7. Poblacion

El universo de estudio se encuentra rigurosamente delimitado por los actores clave que
intervienen directamente en las dinamicas relacionales y comerciales de la organizacion objeto
de andlisis. Con base en los requerimientos del enfoque mixto, el colectivo poblacional para la
seccion cuantitativa se define formalmente como los clientes de Almacenes Tia que realizan
compras en los diferentes establecimientos ubicados de forma fisica dentro de la provincia de
Santa Elena. Este grupo de usuarios constituye el marco de muestreo idoneo para medir de
manera estadistica las percepciones delentorno, puesto que son ellos quienes reciben de primera
mano el impacto de las estrategias comerciales y articulan, a partir de sus experiencias

cotidianas de consumo, la valoracion real sobre la identidad de la marca.

Por otra parte, para el desarrollo de la seccidn cualitativa de la investigacion, el universo
poblacional se segmenta hacia los perfiles estratégicos internos y especializados que manejan
la identidad de la empresa. Este subgrupo especifico de estudio queda constituido formalmente
por los directivos responsables de la planificacion, control y ejecucion de los procesos de
comunicaciéon corporativa. La delimitacion selectiva de este segmento directivo y técnico
resulta fundamental para el proyecto, debido a que su experiencia profesional proporciona los
discursos interpretativos necesarios para contrastar los planes de gestion institucional con los

datos numéricos recopilados.

3.8. Muestra

Para la fase cuantitativa se seleccion6 una muestra no probabilistica por conveniencia integrada
por 200 clientes de Almacenes Tia, considerando criterios de accesibilidad, disponibilidad y
experiencia reciente de compra. Este tipo de muestreo resulta pertinente cuando no se dispone
de un marco muestral completo y el proposito del estudio es describir e interpretar las

percepciones de los participantes respecto al fenomeno investigado (Sampieri et al., 2018).

Por otra parte, la seccion cualitativa se estructuro a través de una muestra con criterio basada en
la experiencia, compuesta por un numero de 2 entrevistados claves. Los participantes
seleccionados son expertos en relaciones publicas y gestion de comunicacion organizacional.
Los criterios de seleccion argumentan la necesidad de incluir perfiles con un conocimiento

especializado y técnico.
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3.9. Procedimiento

El proceso del marco metodologico se realizo a través de etapas sucesivas con el objetivo de
asegurar la trasparencia, la trazabilidad y el rigor cientifico en la gestion de informacion.
Conforme a este método, la investigacion comenzd con la adquisicion de los permisos
institucionales y la comunicacion de los criterios éticos; luego se pasé a validar las herramientas
mediante el juicio de expertos. Después de que se aprueban los reactivos, se lleva a cabo el
levantamiento de informacién en campo con encuestas estructuradas dirigidas a los clientes de
Santa Elena, Salinas y La Libertad. Estas encuestas son realizadas digitalmente usando la

plataforma Google Forms.

Ademas, el proceso incluye simultdneamente la realizacion de entrevistas semiestructurada a
los ejecutivos seleccionados para obtener una vision mdas detallada de los discursos
corporativos. Por ultimo, la etapa de cierre incluye el recuento automatizado de las variables
cudnticas adquiridas en los espacios virtuales y la codificacion analitica de las evidencias
cualitativas recolectadas. Esta fase termina con la triangulacion metodologica, que posibilita
fusionar los resultados tanto cuantitativos como cualitativos para poner a prueba el punto de
vista del publico con respecto a los planes de gestion institucional. Esto permite realizar un

andlisis completo y objetivo de los hallazgos obtenidos
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

Posteriormente, se presenta el andlisis de los resultados obtenidos de los respectivos

instrumentos de recopilacion de datos en forma cuantitativa y cualitativa.
4.1. Analisis cuantitativo: La encuesta

Se presenta los datos obtenidos a partir de las encuestas realizadas a 200 clientes de Almacenes
Tia de la provincia de Santa Elena, con el fin de analizar su percepcion sobre la calidad del

servicio.

Tabla 1. ;A qué canton de la provincia de Santa Elena pertenece?

Canton Frecuencia Porcentaje
Santa Elena 100 50%
La Libertad 50 25%

Salinas 50 25%

Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 1. Canton de procedencia de los encuestados de la provincia de Sanata Elena.

¢ A qué canton de la provincia de Santa Elena pertenece?
211 respuestas

@ Santa Elena
® La libertad
Salinas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malavé
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto al cantén de procedencia, el 50% de los encuestados corresponde al canton de Santa
Elena mientras que la libertad y salinas representa el 25% cada uno. Esto refleja que la mayoria
de los participantes proviene del canton Santa Elena, aunque la encuesta también cont6 con una
participacion equilibrada de los habitantes de los otros dos cantones.
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Tabla 2. ;La informacion proporcionada por los colaboradores de Almacenes Tia

durante el proceso de compra es clara y compresible?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 5%
En desacuerdo 9 4,5%
Nide acuerdo nien desacuerdo 46 23%
De acuerdo 93 46,5%
Totalmente de acuerdo 42 21%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 2. Claridad y compresion de la informacion proporcionada por los

colaboradores de Almacenes Tia durante el proceso de compra.

¢La informacién proporcionada por los colaboradores de Almacenes Tia durante el proceso de

compra es clara y comprensible?
211 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

D

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto a la claridad y comprension de la informacion proporcionada por los colaboradores
de Almacenes Tia durante el proceso de compra, los resultados muestran una percepcion
positiva. El 46,4 % de los encuestados indicd estar de acuerdo y el 20,9 % totalmente de
acuerdo, lo que refleja que la mayoria considera que la informacion recibida es clara y
comprensible. En cambio, el 23,2 % mantuvo una postura neutral y solo un porcentaje reducido
manifesto estar en desacuerdo. En general, estos resultados evidencian una valoracion favorable
de la comunicacion brindada por los colaboradores.
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Tabla 3. ;Los canales de comunicacion utilizados por Almacenes Tia son adecuados

para informar a sus clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 12 6%
Nide acuerdo nien desacuerdo 46 23%
De acuerdo 99 49,5%
Totalmente de acuerdo 39 19,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 3. Canales de comunicacion utilizados por Almacenes Tia para informar a

sus clientes.

¢Los canales de comunicacién utilizados por Almacenes Tia son adecuados para informar a sus

clientes?
209 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totaimente de acuerdo

~

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto a los canales de comunicacion utilizados por Almacenes Tia para informar a sus
clientes, los resultados muestran una percepcion mayormente positiva. El 49,5 % de los
encuestados indico estar de acuerdo y el 19,5 % totalmente de acuerdo, lo que refleja que la
mayoria considera adecuados los medios de comunicacion empleados por la empresa. Por otro
lado, el 23 % mantuvo una postura neutral, mientras que el 6 % manifesto estar en desacuerdo
y el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, estos resultados evidencian que los clientes
valoran favorablemente los canales de comunicacion utilizados por Almacenes Tia para
mantenerlos informados.



Tabla 4: ;La informacion difundida por Almacenes Tia es ficil de comprender y

acceder?
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 2,5%

En desacuerdo 8 4%

Nide acuerdo nien desacuerdo 44 22%
De acuerdo 105 52,5%

Totalmente de acuerdo 38 19 %

Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 4. Facilidad de comprension y acceso a la informacion difundida por

Almacenes Tia.

La informacién difundida por Almacenes Tia es facil de comprender y acceder.
208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@® En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@® De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto a la facilidad para comprender y acceder a la informacion difundida por Almacenes
Tia, los resultados muestran una percepcion positiva. El 52,5 % de los encuestados manifesto
estar de acuerdo y el 19 % totalmente de acuerdo, lo que evidencia que la mayoria percibe la
informacion difundidapor la empresa como clara y accesible. En contraste, el 22 % adopt6 una
postura neutral, mientras que el 4 % expresd estar en desacuerdo y el 2,5 % totalmente en
desacuerdo. En conjunto, los resultados muestran una valoracion favorable respecto a la
claridad y accesibilidad de la informacion proporcionada por Almacenes Tia.



Tabla 5: ;Existe coherencia entre los mensajes que comunica Almacenes Tia y las

acciones que realiza la empresa?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 2,5%
En desacuerdo 10 5%
Nide acuerdo nien desacuerdo 54 27%
De acuerdo 100 50%
Totalmente de acuerdo 31 155%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 5. Coherencia entre los mensajes comunicados por Almacenes Tia y las

acciones que realiza la empresa

¢Existe coherencia entre los mensajes que comunica Almacenes Tia y las acciones que realiza la
empresa?
205 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
~ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malavé

Fecha: 16 de junio del 2026

Los resultados evidencian una percepcion favorable sobre la coherencia entre los mensajes
comunicados por Almacenes Tia y sus acciones. El 65,5 % delos encuestados estuvo de acuerdo
o totalmente de acuerdo, mientras que un 27 % mantuvo una postura neutral y un porcentaje

menor expresd desacuerdo. En general, se observa una valoracion positiva entre el discurso
institucional y las practicas de la empresa.
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Tabla 6: ;Almacenes Tia responde oportunamente a las consultas realizadas por sus

clientes?
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 2%

En desacuerdo 10 5,0%

Nide acuerdo nien desacuerdo 62 31%
De acuerdo 99 49,5%

Totalmente de acuerdo 25 12,5%

Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 6. Respuesta oportuna de Almacenes Tia a las consultas de sus clientes.

¢Almacenes Tia responde oportunamente a las consultas realizadas por sus clientes?
208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto a la respuesta oportuna de Almacenes Tia a las consultas realizadas por sus clientes,
los resultados muestran una percepcion favorable. E149,5 % delos encuestados manifesto estar
de acuerdo y el 12,5 % totalmente de acuerdo, lo que indica que la mayoria considera que la
empresa responde de manera oportuna. Por otro lado, el 31 % mantuvo una postura neutral,
mientras que el 5 % estuvo en desacuerdoy el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, los
resultados reflejan una valoracion positiva sobre la atencion brindada por Almacenes Tia a las
consultas de sus clientes.



Tabla 7: ;Los mensajes emitidos por Almacenes Tia generan confianza en los clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 8 4,0%
Nide acuerdo nien desacuerdo 53 26,5%
De acuerdo 100 50%
Totalmente de acuerdo 35 17,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 7. Confianza generada por los mensajes emitidos por Almacenes Tia en sus

clientes.

¢Los mensajes emitidos por Almacenes Tia generan confianza en los clientes?
209 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

T

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

En cuanto a la confianza que generan los mensajes emitidos por Almacenes Tia, los resultados
muestran una percepcion positiva. E1 50 % de los encuestados manifesto estar de acuerdo y el
17,5 % totalmente de acuerdo, lo que indica que la mayoria considera que los mensajes de la
empresa transmiten confianza. Por otro lado, el 26,5 % mantuvo una postura neutral, mientras
que el 4 % estuvo en desacuerdo y el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, los resultados
reflejan una valoracion favorable sobre la confianza que generan los mensajes emitidos por
Almacenes Tia.

34



Tabla 8: ;Almacenes Tia proyecta una imagen positiva ante la comunidad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 1 0,5%
Nide acuerdo nien desacuerdo 53 26,5%
De acuerdo 99 49,5%
Totalmente de acuerdo 43 21,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 8. Imagen positiva proyectada por Almacenes Tia ante la comunidad.

¢Almacenes Tia proyecta una imagen positiva ante la comunidad?
208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave

Fecha: 16 de junio del 2026

Los resultados obtenidos evidencian una percepcion favorable por parte de los encuestados. El
49,5 % de los encuestados manifestd estar deacuerdo y el 21,5 % totalmente de acuerdo, lo que
evidencia que la mayoria percibe que Almacenes Tia proyecta una imagen positiva ante la
comunidad. En contraste, el 26,5 % adopt6 una postura neutral, mientras que el 0,5 % expreso
estar en desacuerdo y el 2 % totalmente en desacuerdo. En conjunto, los resultados muestran
una percepcion favorable sobre la imagen que la empresa proyecta en la comunidad.
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Tabla 9: ;La imagen de Almacenes Tia es coherente con la calidad de los servicios que

ofrece?
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 2%

En desacuerdo 2 1%
Nide acuerdo nien desacuerdo 51 25,5%
De acuerdo 111 55,5%
Totalmente de acuerdo 32 16,0%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 9. Coherencia entre la imagen de Almacenes Tia y la calidad de los servicios

que ofrece.

¢Laimagen de Almacenes Tia es coherente con la calidad de los servicios que ofrece?
207 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados considera que la imagen
de Almacenes Tia es coherente con la calidad de los servicios que ofrece. El 55,5 % de los
encuestados manifesto estar de acuerdo y el 16 % totalmente de acuerdo, lo que evidencia que
la mayoria percibe coherencia entre la imagen que proyecta la empresa y la calidad de los
servicios que ofrece. En contraste, el 25,5 % adopt6 una postura neutral, mientras que el 1 %
expreso estar en desacuerdoy el 2 % totalmente en desacuerdo. En conjunto, los resultados
muestran una percepcion favorable respecto a la coherencia entre la imagen institucional y la
calidad de los servicios de Almacenes Tia.



Tabla 10: ;Considero que Almacenes Tia mantiene una relacion cercana y transparente con
sus clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 7 3,5%
Nide acuerdo nien desacuerdo 50 25,5%
De acuerdo 103 51,5%
Totalmente de acuerdo 36 18,0%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)

Elaborado: Carlos Marin'y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 10. Relacion cercana y transparente que mantiene Almacenes Tia con sus

clientes.

¢Considero que Almacenes Tia mantiene una relacién cercana y transparente con sus clientes?
208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados considera que Almacenes Tia
mantiene una relacion cercana y transparente con sus clientes. El1 51,5 % manifesto estar de
acuerdo y el 18 % totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 25 % mantuvo una postura neutral,
mientras que el 3,5 % estuvo en desacuerdo y el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, los

resultados reflejan una percepcion favorable sobre la relacion que la empresa mantiene con sus
clientes.
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Tabla 11: ;Confio en la informacion que Almacenes Tia proporciona sobre sus

productos y servicios?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 6 3%
Nide acuerdo nien desacuerdo 50 25%
De acuerdo 105 55,5%
Totalmente de acuerdo 35 17,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 11. Confianza de los clientes en la informacion proporcionada por Almacenes

Tia sobre sus productos y servicios.

¢Confio en la informacién que Almacenes Tia proporciona sobre sus productos y servicios?
207 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

De acuerdo con las respuestas obtenidas, la confianza en la informacion que Almacenes Tia
proporciona sobre sus productos y servicios es favorable. El 52,5 % de los encuestados
manifesto estar de acuerdoy el 17,5 % totalmente de acuerdo, lo que evidencia que la mayoria
confia en la informacion difundida por la empresa. En contraste, el 25 % adopt6 una postura
neutral, mientras que el 3 % expreso estar en desacuerdoy el 2 % totalmente en desacuerdo. En
conjunto, los resultados muestran un nivel favorable de confianza en la informacion
proporcionada por Almacenes Tia.
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Tabla 12: ;Me siento satisfecho(a) con la atencion recibida durante mis compras en

Almacenes Tia?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 2 1%
Nide acuerdo nien desacuerdo 47 23,5%
De acuerdo 100 50,5%
Totalmente de acuerdo 47 23,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 12. Satisfaccion de los clientes con la atencion recibida durante sus compras

en Almacenes Tia.

¢Me siento satisfecho(a) con la atencién recibida durante mis compras en Almacenes Tia?
205 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

Las respuestas de los encuestados evidencian un elevado nivel de satisfaccion con la atencion
recibida durante sus compras en Almacenes Tia. El 50 % manifest6 estar de acuerdo y el 23,5
% totalmente de acuerdo, lo que demuestra que la mayoria se siente satisfecha con la atencion
brindada por la empresa. Por otro lado, el 23,5 % mantuvo una postura neutral, mientras que el
1 % estuvo en desacuerdo y el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, los resultados
evidencian una valoracion positiva sobre la atencion que reciben los clientes en Almacenes Tia.
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Tabla 13: ;Las acciones sociales realizadas por Almacenes Tia fortalecen su imagen

institucional?
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 2%

En desacuerdo 6 3%
Nide acuerdo nien desacuerdo 49 24,5%
De acuerdo 95 47,5%
Totalmente de acuerdo 46 23,0%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 13. Fortalecimiento de la imagen institucional de Almacenes Tia mediante

sus acciones sociales.

¢Las acciones sociales realizadas por Almacenes Tia fortalecen su imagen institucional?

208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

x

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

Los datos obtenidos evidencian una percepcion favorable sobre las acciones sociales realizadas
por Almacenes Tia. El 47,5 % de los encuestados manifesto estar de acuerdo y el 23 %
totalmente de acuerdo, lo que evidencia que la mayoria considera que las acciones sociales
contribuyen al fortalecimiento de la imagen institucional de la empresa. En contraste, el 24,5
% adoptd una postura neutral, mientras que el 3 % expres6 estar en desacuerdo y el 2 %
totalmente en desacuerdo. En conjunto, los resultados muestran una valoracion favorable sobre
el impacto de las acciones sociales en la imagen institucional de Almacenes Tia.



Tabla 14: ;Considero que Almacenes Tia desarrolla acciones que benefician a la

comunidad y al entorno social?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 5 2,5%
Nide acuerdo nien desacuerdo 48 24%
De acuerdo 102 51,0%
Totalmente de acuerdo 41 20,5%
Total 200 100%

Fuente: Tabla de frecuencia procesada en IBM SPSS (2026)
Elaborado: Carlos Marin y Maria Malavé Fecha: 16 de junio de 2026

Figura 14. Acciones de Almacenes Tia orientadas al beneficio de la comunidad y del

entorno social.

¢Considero que Almacenes Tia desarrolla acciones que benefician a la comunidad y al entorno
social?

208 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
~ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en Microsoft Google forms (2026)
Elaboracion: Carlos Marin y Maria Malave
Fecha: 16 de junio del 2026

Con base en los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados considera que Almacenes
Tia desarrolla acciones que benefician a la comunidad y al entorno social. El 51 % manifesto
estar deacuerdo y el 20,5 % totalmente de acuerdo, lo que refleja una percepcion positiva sobre
el compromiso social de la empresa. Por otro lado, el 24 % mantuvo una postura neutral,
mientras que el 2,5 % estuvo en desacuerdo y el 2 % totalmente en desacuerdo. En general, los
resultados evidencian una valoracion favorable de las acciones que Almacenes Tia realiza en
beneficio de la comunidad.

41



4.2. Analisis cualitativo: La entrevista

Se presentan los resultados obtenidos mediante las entrevistas realizadas a profesionales relacionados con la comunicacion corporativa de
Almacenes Tia. La informacion recopilada permitido conocer sus perspectivas sobre la comunicacién externa, la reputacion corporativa y la imagen
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institucional de la empresa, considerando las estrategias implementadas para fortalecer la relacion con sus publicos de interés.

Tabla 15: Entrevista 1. MSC. Claudia Loaiza Guerra

Entrevistado 1

Apellidos y nombres: MSc. Claudia Loaiza Guerra

Cargo: Periodista y Licenciada en Comunicacion Social y RR. PP.

Especialidad: Periodismo y Digital y Comunicacion

Entrevistador: Maria Fernanda Malavé Lindao — Carlos Raul Marin Gonzalez

Fecha: 16 /junio/2026

Variable Pregunta
Comunicacion (Como evalia la efectividad de los
interna canales de comunicacion interna de

Almacenes Tia para garantizar una
adecuada coordinacion y alineacion

institucional?
(Qué mecanismos utiliza la
empresa para asegurar que la

informacion llegue de manera clra
y oportuna a todos los
colaboradores?

(Qué canales de comunicacion
externa utiliza Almacenes Tia para

Respuesta

Considero que una evaluacion responsable
requeriria conocer directamente sus canales,
herramientas y practicas de comunicacion
interna vigentes.

No cuento con informacién actualizada y
cualquier opinién sobre este aspecto seria
especulativa y no reflejaria un criterio
profesional sustentado.

Desde la observacion publica realizada
durante los tultimos afios, Almacenes Tia
mantiene una estrategia multicanal que
incluye medios de comunicacion

Observacion

La informacion proporcionada evidencia que el entrevistado no
realiza una evaluacion directa de la efectividad de la
comunicacion interna, ya que indica que seria necesario
conocer los canales, herramientasy practicas de comunicacion
vigentes para emitir un juicio fundamentado.

La respuesta evidencia una limitacion de informacion porparte
del entrevistado, lo que impide valorar la eficacia de los
mecanismos empleados para garantizaruna comunicacion clara
y oportuna con los colaboradores.

Su comunicacioén externa no se ha limitado a la promocion
comercial, sino que ha incorporado mensajes relacionados con
sostenibilidad, responsabilidad social, empleo, desarrollo
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Comunicacion
Externa

Estrategias
Comunicacion
Organizacional

Imagen
institucional

de

relacionarse con sus clientes y
demas publicos de interés?

(Como gestiona la empresa las
consultas, sugerencias o reclamos
presentados por los clientes?

(Qué estrategias de comunicacion
corporativa implementa Almacenes
Tia para mantener coherencia entre
sus mensajes, valores y acciones
institucionales?

(Como describiria la imagen
institucional que proyecta
actualmente Almacenes Tia en la
provincia de Santa Elena?

(Cudles considera que son los
principales factores que influyen en

tradicionales, redes sociales, platafommas

digitales corporativas, campanas
institucionales, reportes de sostenibilidad y
acciones de relacionamiento con

comunidades y organizaciones sociales.

La presencia constante de la marca en canales
digitales y su posicionamiento como una
empresa orientada al servicio sugieren la
existencia de mecanismos formales de
atencion y respuesta. No obstante, seria
recomendable que este aspecto sea
consultado directamente con representantes
de la organizacion.

Entre 2023 y 2025 se observa una estratega
de comunicaciéon corporativa altamente
consistente basada en el concepto
denominado "El efecto Tia", articulado en
torno a cuatro grupos de interés: clientes,
colaboradores, comunidades y medio
ambiente.

El posicionamiento de la organizacion en el
entorno peninsularse consolida mediante una
percepciéon publica de familiaridad y
disponibilidad permanente. Este vinculo con
el entorno se fortalece gracias a la ejecucion
de programas de desarrollo sostenible y la
oferta de puestos de trabajo locales,
dindmicas que estimulan el respaldo y la
fidelidad de la ciudadania en la provincia de
Santa Elena.

La confianza en la marca se basa en su
trayectoria, accesibilidad, precios
competitivos, disponibilidad de productos,
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comunitario e impacto econdmico, construyendo una narrativa
corporativa consistente alrededor de estos temas.

La respuesta presenta una inferencia basada en la presencia
digital y el posicionamiento de la empresa, pero no proporciona
evidencia directa sobre el proceso de gestion de consultas,
sugerencias o reclamos. Se recomienda verificar esta
informacion mediante fuentes oficiales o con representantes de
la organizacion para confirmar la existencia y funcionamiento
de los mecanismos de atencion al cliente.

La organizacién ha mantenido coherencia entre discurso y
acciones mediante la comunicaciéon de: Programas de
sostenibilidad, Proyectos ambientales, Generacion de empleo,
Desarrollo comunitario, Iniciativas de inclusion y diversidad,
Programas de apoyo social.

Desde la optica de las RR. PP, esta consistencia favorece la
credibilidad institucional porque permite que los mensajes
corporativos estén respaldados por acciones visibles y
medibles.

La respuesta describe una percepcion general de la imagen
institucional, pero no presenta evidencia objetiva que respalde
dichas afirmaciones. Se recomienda complementar la
informacion con estudios de percepcion, encuestas de
satisfaccion o informacion oficial de la empresa que permita
validarel posicionamiento e imagen proyectada en la provincia
de Santa Elena.

La respuesta identifica factores que podrian influir en la
confianzay satisfaccion del cliente; sin embargo, no se sustenta
en datos o indicadores especificos. Se recomienda corroborar
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Confianza y la confianza que los clientes experiencia de compra y la coherencia entre = esta informacion mediante encuestas de satisfaccion, opiniones
satisfaccion al depositan en Almacenes Tia? lo que comunica y lo que realmente hace, de clientes o reportes oficiales que evidencien el nivel de
cliente respaldada por acciones de responsabilidad =~ confianza y la percepcion de los consumidores.
social y sostenibilidad.
(Como influye la calidad de la Elintercambio informativo caracterizado por La respuesta explica como una comunicacion efectiva puede
comunicacion con losclientes ensu = la veracidad, la inmediatez y la simetria influir en la satisfaccion y fidelizacion del cliente; sin embargo,
satisfaccion y fidelizacion hacia la = genera un impacto favorable en la no presenta evidencia especifica sobre las practicas
marca? credibilidad percibida por el usuario. Estas comunicacionales implementadas por la empresa. Se
practicas comunicativas actuan como recomienda validar esta informacion mediante fuentes
detonantes directos de la conformidad oficiales, encuestas a clientes o indicadores que demuestren el
comercial, motivando a los consumidores a impactode la comunicacion en la experiencia del consumidor.
mantener interacciones de  compm
recurrentes y estables con la empresa.
Responsabilidad (Qué impacto tienen las acciones Las acciones de responsabilidad social, La respuesta destaca el impacto positivo de las acciones de
social corporativa de responsabilidad social = inclusion, apoyo comunitario y sostenibilidad = responsabilidad social corporativa, pero no cita programas,
corporativa  desarrolladas por han fortalecido la reputacion corporativa, resultados o evidencias concretas que respalden dichas
Almacenes Tia en la percepcion posicionando a la empresa como una afirmaciones.Serecomienda complementarla informacion con
que los clientes tienen de la organizacidon comprometida coneldesarrollo reportes institucionales, memorias de sostenibilidad o
empresa? social y ambiental, ademés de su actividad informacion oficial que permita verificar las iniciativas y su
comercial. influencia en la percepcion de los clientes.
Relacion entre ;Qué clementos de la gestion Los componentes comunicacionales clave Resalta de manera particularel giro estratégico en la gestion
variables comunicacional considera que para la consolidacion reputacional abarcanla = comunicativa de la firma, cuya prioridad actualse centra en

tienen mayor incidencia en la
confianza, imagen y reputacion de
Almacenes Tia ante sus clientes?

concordancia ética entre las promesas
institucionales y la practica real, la claridad
en la difusion de datos,y el didlogo continuo
con el entorno social. Asimismo, la capacidad
de respuesta preventiva ante escenarios
criticos y la demostracion de indicadores
verificables configuran el nucleo del prestigio
de la marca.

visibilizar el progreso socioeconémico y el compromiso
ambiental por encima de la difusion puramente publicitaria de
mercancias. Dicha orientacion evidencia una planificacion de
largo alcance orientada a robustecer su capital reputacional
intangible.

Fecha: 16/06/2026

Fuente: Entrevista a la especialista MSc. Claudia Loaiza Guerra

Elaborado por: Maria Fernanda Malavé Lindao y Carlos Raul Marin Gonzalez



Tabla 16: Entrevista 2. Mgs. Mariela Ordoiiez Ruiz

Entrevistado 2

Apellidos y nombres: Mgs. Mariela Ordonez Ruiz

Cargo: Profesional de comunicacion de CNEL EP Unidad de negocio Santa Elena

Especialidad: Comunicacion organizacional y Comunicacion estratégica

Entrevistador: Maria Fernanda Malavé Lindao — Carlos Raul Marin Gonzalez

Fecha: 16 de junio de 2026
Variable Pregunta

Comunicacion interna (Como evalia la efectividad de los canales
de comunicacion interna de Almacenes Tia
para garantizar una adecuada coordinacion
y alineacion institucional?

({Qué mecanismos utiliza la empresa para
asegurar que la informacion llegue de
manera clara y oportuna a todos los
colaboradores?

Respuesta

Desde la observacion directa, se puede
asociar la  efectividad de la
comunicacion interna desde varias
aristas. Desde la imagen, los
colaboradores lucen uniformados,
coordinados y con canales claros para
dar sugerencias. Desde lo digital, los
trabajadores adoptan 'y  usan
activamente las aplicaciones internas
de la empresa. Desde el servicio, los
colaboradores aplican los mismos
estandares de atenciéon y normas de
ética en cualquier sucursal.

La empresa puede asegurar una
comunicaciébn clara 'y oportuna
mediante  reuniones periodicas,
comunicados oficiales, grupos de
mensajeria, correos institucionales,
uso de aplicaciones tecnologicas y la
orientacion directa de los jefesde area
hacia sus equipos de trabajo.
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Observacion

Almacenes Tia debe continuar fortaleciendo los
canales internos, mejorarla coordinacién del personal
y la atencion al cliente.

La empresa debe verificar que la informaciéonno solo
sea enviada, sino también comprendida por todos los
colaboradores.
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Comunicaciéon Externa

Estrategias de
Comunicacion

Organizacional

Imageninstitucional

(Qué canales de comunicacion externa
utiliza Almacenes Tia para relacionarse
con sus clientes y demads publicos de
interés?

(Como gestiona la empresa las consultas,
sugerencias o reclamos presentados por los
clientes?

(Qué estrategias de comunicacion
corporativa implementa Almacenes Tia

para mantener coherencia entre sus
mensajes, valores y acciones
nstitucionales?

(Como describiria la imagen institucional
que proyecta actualmente Almacenes Tia
en la provincia de Santa Elena?

Almacenes Tia, como es usual en las
empresas de este tipo, utilizan canals
externos como su pagina web, redes
sociales, aplicacion moévil, atencion al
cliente y comunicacion directa en sus
locales. En ciudades como Salinas,
estos medios permiten informar
promociones, servicios y novedades a
clientes y publicos de interés.

La empresa gestiona las consultas,
sugerencias o reclamos de los clientes
mediante sus canales de atencidn,
como locales, redes sociales, pagina
web y servicio al cliente. Estos
requerimientos deben ser registrados,
revisados y canalizados al ara
correspondiente para brindar una
respuesta oportuna.

Almacenes Tia aplica estrategias de
comunicacion corporativa mediante
mensajes unificados en redes sociales,
promociones, sefialética interna y
atencion al cliente. En el caso de Tia
Salinas, esto se refleja cuando sus
campafas, ofertas y trato al usuario
mantienen coherencia con sus valores
de servicio, cercania y confianza
institucional.

La imagen institucional de Almacenes
Tia en la provincia de Santa Elena se
proyecta como una empresa cercana,
accesible 'y confiable para la
comunidad. En sectores como Santa
Elena, su presencia se asocia con
variedad de productos, precios
competitivos, atencion diaria al cliente
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Una comunicacion externa clara, constante y cercana
fortalece la confianza y fidelidad de sus clientes.

Lo interesante es poderevaluarla preferencia de estos
canales con los clientes y de ahi tomar estrategias.

Técnicamente la empresa debe contar con un sistema
de registro y seguimiento de reclamos que permita
medir tiempos de respuesta, nivel de soluciéon y
satisfaccion del cliente.

La comunicacion debe sentirse clara y cercana desde
que el cliente entra al local en las promociones, la
atencion del personal o la informacion general.

Se fortalece cuando el cliente encuentra buen trato,
precios claros, productos ordenados y una atencion
rapida en el local.
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Confianzay satisfaccion al
cliente

Responsabilidad social

corporativa

Relacion entre variables

(Cuales considera que son los principales
factores que influyen en la confianza que
los clientes depositan en Almacenes Tia?

(Como influye la calidad de Ila
comunicacion con los clientes en su
satisfacciony fidelizacion hacia la marca?

(Qué impacto tienen las acciones de
responsabilidad social corporativa
desarrolladas por Almacenes Tia en la
percepcion que los clientes tienen de la
empresa?

(Qué  eclementos de la  gestion
comunicacional considera que tienen
mayorincidencia en la confianza,imageny
reputacion de Almacenes Tia ante sus
clientes?

y aporte al movimiento comercial
local.

Los factores que considero influyen en
la confianza de los clientes hacia
Almacenes Tia son la variedad de
productos, precios accesibles 'y
constantes promociones.

Influye directamente, un mensaje
claro, oportuno y respetuoso genera
confianza en la marca. Cuando
Almacenes Tia informa bien sus
promociones, atiende dudas 'y
responde reclamos de manen
adecuada, el cliente se siente valorado
y tiene més razones para volver a
comprar.

Influyen  positivamente en la
percepcion de los clientes, porque
proyectan a la empresa como una
marca comprometida con la
comunidad, el ambiente y el bienestar
social. En lugares como Salinas, La
Libertad y Santa Elena estas acciones
fortalecen la confianza, cercania y
buena imagen institucional ante los
consumidores.

Auditoria de la gestion,
comunicacional, Gestion de crisis,
Gestion de intangibles Y Identidad
corporativa.
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Continuartrabajando en la fidelizacion de los publicos
objetivos, especialmente en las campafias que generan
atencion y confianza entre la empresa y el cliente.

Una comunicacién clara y oportuna fortalece la
satisfaccion del cliente, genera confianza en la marca
y motiva su fidelizacion.

La responsabilidad social fortalece su imagen
institucional al proyectarla como empresa
comprometida con la comunidad.

La imagen corporativa se encuentra estrechamente
ligada a la reputacion. Se debe entender que la imagen
no es estatica, sino que esta en constante cambio, de
ahi de la importancia de su gestion y control y
evaluacion para desarrollar una reputacion.

Fuente: Entrevista a la especialista Mgs. Mariela Ordofiez Ruiz Fecha: 16/06/2026

Elaborado por: Maria Fernanda Malavé Lindao y Carlos Raul Marin Gonzélez
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Tabla 17: Matriz integrada de respuestas y fundamentacion teorica sobre la Gestion de la comunicacion y reputacion corporativa de

Almacenes Tia, 2025.

Variable Pregunta

Comunicacion
interna

(Coémo

canales
comunicacion

de Almacenes Tia para

garantizar

adecuada coordinacidén
y alineacion

mstitucional?

{Qué mecanismos
utiliza la empresa para
asegurar  que
informacion llegue de
manera clara

evalua
efectividad de

Respuesta unica representativa

Las expertas califican como
positiva la comunicacion interna
debido a la implementacion de
aplicaciones moviles corporativas
y  herramientas  tecnologicas
avanzadas que facilitan la
conectividad del personal.

La empresa difunde directrices
operativas mediante comunicados
institucionales via correo
electronico, reuniones periddicas y

Observaciones/Triangulacion

Se evidencia que la empresa
prioriza la tecnificacion de sus
canales  informativos  para
coordinar a los equipos de
forma simétrica en la provincia
de Santa Elena.

Se observa un flujo informativo
formal y directo que evita
distorsiones, asegurando que el
personal responda eficazmente
ante auditorias institucionales.

Analisis Teorico

La gestion de los flujos
informativos dentro de las
organizaciones constituye un
pilar indispensable para la
excelencia operativa. Pérez
(2023, p. 114) indica que "El
intercambio  constante  de
saberes  teje  redes  de
colaboracion que potencia las
competencias del personal".
Asi, el uso de aplicaciones
moviles actia como una
infraestructura estratégica que
robustece el clima
organizacional desde adentro.
La adecuada transmision de
directrices organizacionales
dota de consistencia a los

procesos corporativos. Como
menciona Pineda (2020, p. 17):
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Comunicacion
externa

oportuna a todos los
colaboradores?

(Qué canales de
comunicacion externa
utiliza Almacenes Tia
para relacionarse con
sus clientes y demas
publicos de interés?

(Coémo gestiona la
empresa las consultas,
sugerencias o reclamos
presentados por los
clientes?

la instruccion directa de los jefes
de cada area.

Almacenes Tia emplea una
estrategia externa multicanal que
abarca redes sociales interactivas,
pagina web corporativa,
aplicaciones y material
informativo en tiendas.

La  atencion a  consultas,
sugerencias o reclamos se gestiona
mediante protocolos estructurados
en canales digitales y puntos de
venta para dar  soluciones
oportunas.

La triangulacion denota un
entorno digital dindmico que no
solo promociona productos,
sino que difunde la solidez,
estabilidad y el empleo
generado por la marca.

El analisis cualitativo muestra
que la marca asume los
requerimientos de los usuarios
como oportunidades de control
para garantizar la retencioén del
consumidor.
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"La comunicacion
organizacional, desde la
dimension  estratégica  se

encarga deuna forma de gestion
en el que las estrategias den
cohesion y coherencia a la
gestion organizacional". Los
comunicados oficiales
garantizan el funcionamiento
organizando ante auditorias.
Las plataformas e interacciones
externas  funcionan  como
activos esenciales para el
posicionamiento institucional.
Al respecto, Rodriguez (2016,
p. 5) sehala que "la
comunicacion  externa  en
medios sociales es un canal
estratégico fundamental para el
desarrollo de relaciones
publicas y la creacion de
comunidades virtuales solidas".
Bajo esta premisa, la estrategia
multicanal optimiza la
interaccion con el publico.

La atencion a las demandas de
los usuarios influye
directamente en la construccion
de significados y percepciones.
Como plantea Massoni (2016,
p. 63), la comunicacion se
concibe como "un encuentro en
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Estrategias de
comunicacion
organizacional

Imagen
institucional

(Qué estrategias de
comunicacion
corporativa
implementa
Almacenes
mantener

Tia para
coherencia
entre sus mensajes,
valores y acciones
institucionales?

(Como describiria la

imagen institucional
que proyecta
actualmente

Almacenes Tia en la
provincia de Santa
Elena?

La coherencia se maneja con
macro-campafias  institucionales
uniformes como "El efecto Tia",
alineando los mensajes dirigidos a
la.  comunidad, clientes vy
trabajadores.

La marca proyecta una imagen
positiva asociada a la cercania, la
accesibilidad econdmica y su rol
como motor socioecondmico de la
peninsula.

Se constata un discurso
unificado que concuerda con las
acciones tangibles de la marca,
traduciendo la promesa
publicitaria en realidades en las
perchas.

Los datos confirman que el
posicionamiento de la firma
transciende la venta minorista,
siendo percibida como un
aliado indispensable en Ia
cotidianidad local.
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la diversidad,
reconfiguracion subjetiva
micro-macro social que en
actia". Resolver consultas o
reclamos de manera clara y
empatica configura
positivamente la experiencia
directa del cliente.

El disefio de planes de accion

una

coordinados dota a las
corporaciones de las
herramientas necesarias para

alcanzar el éxito competitivo.
Morillo y Garcia (2024, p. 1)
afirman que "La comunicacion
asertiva se erige como una
herramienta fundamental para
proporcionar el crecimiento y el
éxito competitivo empresarial".
Campafias estratégicas como
"El efecto Tia" viabilizan la
transparencia 'y la mejora
continua.

La imagen publica representa la
sintesis mental que los usuarios
configuran a partir de su
relacion con la firma. Como
afirma Gonzalez (2016, p. 130):
"se define a este componente
como un elemento configurador
clave que interactua
estrechamente con la gestion de
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Confianza y
satisfaccion al
cliente

(Cudles considera que
son los principales
factores que influyen
en la confianza que los
clientes depositan en
Almacenes Tia?

(Como influye la
calidad de la
comunicacion con los
clientes en su
satisfaccion y
fidelizacion hacia la
marca?

Los pilares que edifican la
confianza del consumidor son la
amplia trayectoria historica de la
empresa, la estabilidad de precios
y el stock permanente.

Una comunicacion basada en el
respeto, la claridad y la amabilidad
dentro del punto de venta genera
agrado y motiva la lealtad a largo
plazo.

Se infiere que la predictibilidad
de la oferta comercial reduce el
riesgo percibido por el cliente,
blindando la fidelidad hacia la
marca en momentos de
fluctuacion.

Se evidencia que la interaccion
cara a cara con el personal actua
como un canal directo que
estabiliza el posicionamiento
comercial en los cantones
analizados.
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la  identidad y el éxito
comercial". Una percepcion
positiva por el empleo local
funciona como wuna ventaja
competitiva sostenible.

La reputacion de una empresa
se fundamenta en la
consistencia de su gestion a lo
largo del tiempo. De acuerdo
con Ravasi et al. (2018, p. 12):
"la reputacion organizacional se
forma a partir de evaluaciones
reiteradas de los grupos de
interés sobre lo que esperan de
una institucion en el futuro".
Mantener la estabilidad de
precios 'y stock responde
positivamente a esta valoracion
colectiva.

La conformidad ante las
prestaciones y la veracidad de
los mensajes  comerciales
fortalece la lealtad del cliente.
Evidencias cientificas previas
confirman que "la aprobacion
oportuna de las prestaciones
comerciales afecta de forma
directa y positiva a la confianza
del publico" (Xie et al., 2022).
Evaluar este concepto permite
contrastar empiricamente la
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Responsabilidad
social
corporativa

Relacion entre
variables

(Qué impacto tienen
las acciones de
responsabilidad social
corporativa
desarrolladas por
Almacenes Tia en la
percepcion  que los
clientes tienen de la
empresa?

(Qué elementos de la
gestion
comunicacional
considera que tienen
mayor incidencia en la
confianza, imagen y
reputacion de
Almacenes Tia ante
sus clientes?

Las acciones de inclusion laboral,
apoyo a emprendedores locales y
proyectos ambientales de energias
renovables optimizan
significativamente la reputacion
corporativa.

Los factores de mayor incidencia
son la transparencia informativa, la
gestion proactiva de crisis y la
coherencia absoluta entre el
discurso y la accion.

La triangulacion demuestra que
la inversion en desarrollo

sostenible permite que la
empresa sea valorada por su
alto compromiso ético 'y

humano regional.

El analisis final demuestra una
relacion ciclica: una gestion
comunicacional honesta es la
causa que genera y protege el
efecto reputacional de la firma.
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efectividad de las politicas de
atencion masiva.

El compromiso ético voluntario
y el apoyo al entorno impulsan
el prestigio y la legitimidad
social. Ciertos estudios
corporativos destacan que "las
iniciativas socialmente
responsables son determinantes
para construir una reputacion
solida al legitimar el rol
institucional  frente a la
sociedad"(Zhao et al., 2021).
Sostienen que las acciones de
inclusion y sostenibilidad guian
el disefio de estrategias con
pertinencia territorial.

Toda corporacion debe
gestionar estratégicamente sus
relaciones con los grupos que
influyen o se ven afectados por
su desempeio.  Adhepeau
(2013, p. 303) plantea que las
partes interesadas interactian
con ciertos publicos y que la
responsabilidad social
corporativa es el compromiso
de las organizaciones. En
conclusion, la comunicacion
efectiva con estos actores clave
permite reforzar y proteger la
reputacion corporativa.
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5. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion indican que los clientes tienen una vision positiva de la
administracion de la comunicacion corporativa llevada a cabo por Almacenes Tia. Los
resultados de las encuestas, en la que el 71, 5% de los encuestados declard que la informacion
divulgada por la compaiiia es accesible y comprensible, confirman esta percepcion. Ademas, la
entrevista hecha a la especialista Ordofnez reveld que las organizaciones mejoran sus procesos
de comunicacion utilizanado aplicaciones moviles corporativas, encuentros regulares,
comunicados institucionales y una estrategia multicanal que hace mas facil ¢l envié de
informacion a los clientes y al personal. En resumen, estos hallazgos posibilitan entender que
la compaiiia ha conseguido consolidar procesos comunicacionales que estimulan la interaccion
con sus publicos y robustecen la vision favorable acerca de su gestion en el ambito comercial

de la provincia de Santa Elena.

Los resultados que corresponden por (Matailo & Velasquez, 2024), afirman que la adopcion de
tacticas de comunicacion trasparentes, participativas y dirigidas a normas de calidad es una
pieza clave para fortalecer el prestigio de una organizacion ante sus grupos de interés. De
acuerdo con esta idea, el hecho de que los clientes de Almacenes Tia expresaron una percepcion
positiva demuestra que la trasparencia de la informacion y el manejo apropiado de los canales
decomunicacion refuerzan la confianza y ayudan a construir vinculos positivos entre la empresa

y sus publicos.

Sin embargo, este descubrimiento es parcialmente distintoa los que plantean (Mena & hidrobo,
2025), quienes indican que una comunicacion institucional insuficiente crea una vision negativa
y disminuye la confianza de los clientes en las organizaciones. Estas discrepancias se deben al
contexto en el que ambas investigaciones tuvieron lugar: los autores dela primera investigacion
enfocaron su andlisis en instituciones publicas, pero el presente estudio se centré en una
compaiiia privada del ambito comercial. Asimismo, la informacion adquirida a través de las
entrevistas demuestra que Almacenes Tia conserva métodos de comunicacion organizadas y
herramientas tecnologicas que mejoran la coordinacion institucional y la comunicacion con sus
publicos. Esta caracteristica ayuda a entender el aprecio positivo manifestado por los

consumidores.

El analisis efectuado lleva a la conclusion de que la gestion de la comunicacién corporativa va
mas alld de simplemente trasmitir informacion, ya que se trasforman en una herramienta

estratégica para robustecer los vinculos entre la compaiia y sus publicos interesados. En el
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marco de Almacenes Tia, los descubrimientos posibilitan la expansion de las propuestas
analizadas en la literatura, al mostrar el hecho de que los clientes tengan una percepcion positiva
no se basa solo en la presencia de canales comunicativos, sino también en la concordancia entre
los mensajes institucionales, las acciones realizadas por la empresa y lo que viven los

consumidores a lo largo de su interaccion con la organizacion.

Los resultados obtenidos indican que los clientes tienen una valoracion positiva acerca del
servicio recibido durante sus compras en Almacenes Tia, lo cual muestra un alto nivel de
satisfaccion y mejora la reputacion corporativa de la compaiiia. Esta valoracion esté respaldada
por los resultados de la encuesta, segun el 74% de los encuestados expresd que estd conforme
con la atencion que recibi6 durante sus compras. Asimismo, las entrevistas revelaron que la
confianza de los clientes se basa en una trayectoria empresarial sélida, precios estables,
productos siempre disponibles y un trato basado en el respeto, la amabilidad y la claridad. Estos
componentes demuestran que la experiencia del cliente es un factor clave en la formacion de

una vision positiva de la organizacion.

Este descubrimiento concuerda con las idas de (Barbosa y otros, 2018), quienes afirman que la
reputacion corporativa es un activo intangible que puede robustecer la fidelidad de los
consumidores y producir resultados positivos para las empresas. Los resultados obtenidos, de
acuerdo con este punto de vista, muestran que la satisfaccion vivida por los clientes a lo largo
del proceso de atencion contribuye a que Almacenes Tia sea percibido de forma positiva. Esto
pone de manifiesto que la calidad del servicio es un elemento fundamental para establecer

vinculos perdurables y mejorar la reputacion organizacional.

Sin embargo, esta conclusion contradice en parte lo propuesto por (Garcia, 2004), que sostiene
que una trayectoria reputacional positiva disminuye el riesgo que los clientes perciben ante
incidentes operativos aislados. Aunque esta propuesta destaca la importancia de la reputacion
que las organizaciones han acumulado, los hallazgos del presente estudio demuestran que, en
el caso de Almacenes Tia, la percepcion positiva de los clientes esta también fuertemente
relacionada con la experiencia inmediata de compra y con el servicio brindado por el personal.
Esta interpretacion se vio reforzada por las entrevistas, que indicaron que la ofertade productos,
el trato dado por los colaboradores y la estabilidad en los precios son elementos que robustecen

la confianza del cliente y fortalecen la imagen favorable de la compaiia.

Se toma en cuenta que la satisfaccion del cliente es un componente estratégico en la edificacion

de la reputacion corporativa, ya que las experiencias creadas durante el servicio afectan

58



59

directamente como los consumidores ven a la organizacion, segun se ha percibido en el analisis
efectuado. Los hallazgos del caso de Almacenes Tia hacen posible extender las teorias de la
literatura, pues demuestran que la reputacion no solo depende del prestigio que la empresa ha
conseguido con el tiempo, sino también de la calidad de las experiencias brindadas en cada
interaccion con sus clientes. En este contexto, los hallazgos de esta investigacion proporcionan
elementos que ayudan a entender que la satisfaccion y la confianza del cliente robustecen el
posicionamiento y la reputacion de la empresa en el ambito comercial de la provincia de Santa

FElena.

La gestion de la comunicacidon corporativa tiene un impacto positivo en la reputacion
corporativa de Almacenes Tia, ya que mejora la confianza, la claridad y la imagen positiva ante
los clientes, como lo demuestra el presente estudio. Esta afirmacion se basa en los resultados
de la encuesta, que revelan que el 69,5% de los encuestados estuvo de acuerdo con que la
imagen corporativa es consistente con la calidad de sus servicios. Asimismo, a través de la
entrevista por Loaiza se pudo determinar que la reputacion de Almacenes Tia se ha fortalecido
por medio de su trayectoria institucional, la proximidad con sus consumidores, el compromiso
social y la consistencia entre los mensajes que la empresa trasmite a sus publicos y las acciones

que lleva a cabo.

Esta investigacion concuerda con lo que menciona (trelles & jaramillo, 2025), ya que afirma
que la integracion de tcticas comunicativas planificadas y trasparentes es un elemento clave
para incrementar el valor de marcar y reforzar la reputacion organizacional. En este sentido, las
conclusiones alcanzadas evidencian que la percepcion favorable de los consumidores sobre
Almacenes Tia no es tnicamente resultado de la calidad delos productos y servicios que brinda,
sino también de como gestiona estratégicamente la comunicacion, lo cual ayuda a consolidar su

credibilidad, confianza y posicionamiento institucional.

No obstante, este hallazgo infiere parcialmente de lo sefialado por (Garcia & moriilo , 2024),
quienes atribuyen el fortalecimiento del desempefio organizacional principalmente a la
efectividad de los procesos de comunicacion interna. Si bien esta perspectiva resalta la
importancia de la comunicacion dentro de las organizaciones, los resultados obtenidos en la
presente investigacion evidencian que, desde la percepcion de los clientes, las acciones de
responsabilidad social también representan un factor determinante en la construccion de la
reputacion corporativa. Esta diferencia puede explicarse por el enfoque de ambos estudios, ya

que mientras aquellos centran su analisis en la dinamica organizacional interna, la presente
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investigacion prioriza la valoracion realizada por los publicos externos en un contexto

empresarial del sector comercial.

Se estima, basandose en los resultados que se han conseguido, que la relacion entre la gestion
de la comunicacion corporativa y la reputacion va mas alla del area informativa, ya que se
convierte en un proceso estratégico que afecta de manera directa como son percibidos los
publicos deinterés. Para Almacenes Tia las pruebas cualitativas y cuantitativas indican que una
comunicacion trasparente, clara y coherente ayuda a establecer relaciones de confianzay apoya

el fortalecimiento de la reputacion corporativa.

6. CONCLUSIONES

Se concluye que la gestion de la comunicacion corporativa influye de manera positiva, directa
y significativa en la consolidacion de la reputacion corporativa de Almacenes Tia en la
provincia de Santa Elena, demostrando que dicho intangible no se construye aisladamente por
la trayectoria de la marca, sino a través de una percepcion de transparencia y coherencia
comunicacional capaz de mitigar las asimetrias de informacion para incrementar los niveles de

confianza y lealtad en sus publicos de interés.

El diagnostico de la comunicacion corporativa revela una estructura formalmente estandarizada
con una estrategia multicanal externo e interno, sustentandoseen el 71,5% de aprobacion sobre
el libre acceso a la informacion, en el 65,5% de respaldo a la coherencia comercial, y ademas

en una optima sincronizacioén del capital humano apoyada en directrices y aplicaciones moéviles

fluidas.

La percepcion de los clientes respecto al prestigio intangible de Almacenes Tia destaca sobre la
predictibilidad de su ofertamasiva deprecios y stock constante, sumandose a un reconocimiento
del 70,5% delos participantes hacia su dimension de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
por su rol como agente dinamizador del bienestar social, la inclusion laboral local, el soporte a

emprendedores y la transicion hacia energias renovables sostenibles.

La interpretacion de las variables determina el rol de la gestion comunicacional como una
variable causal y protectora del capital reputacional mediante un ciclo interactivo de
experiencias directas y trato amable en los locales, evidenciando sin embargo una ventana de
vulnerabilidad estratégica en el 31% de postura neutral de los clientes ante la inmediatez de las

respuestas y reclamos, lo cual condiciona directamente el indice de satisfaccion general.
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7. RECOMENCACIONES

Con el proposito de proveer continuidad cientifica y pragmatica a los hallazgos descritos
en el presente estudio, se formulan las siguientes directrices clasificadas por ambitos

especificos:

La profundizacion teorica en el subdimension de la comunicacién externa interactiva
para sucursales minoristas y masivas en sectores costeros permitird la expansion analitica de
los postulados de la Teoria de los Stakeholders y de la Comunicacion Organizacional aqui
aplicados, orientandolos hacia la conceptualizacion de como la inmediatez en plataformas
digitales de mensajeria altera la velocidad de recuperacion de la confianza del cliente tras un

mcidente de servicio.

La ejecucion metodologica de auditorias semestrales con un enfoque mixto en la
provincia de Santa Elena facilitara la triangulacion estadistica constante a través del disefio de
encuestas de percepcion y la implementacion de paneles periddicos de discusion (Focus
Groups), logrando con esto contrastar permanentemente las variaciones en las expectativas del

consumidor local frente a las directrices discursivas de los manuales de identidad corporativa.

El disefio prioritario de un protocolo digitalizado y automatizado para la gestion
proactiva de consultas, quejas y sugerencias en los cantones Salinas, La Libertad y Santa Elena
resolvera el 31% de neutralidad identificado en el diagnostico del estudio, mediante el
establecimiento de Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs) especificos limitados a un tiempo

maximo de respuesta de 24 horas.

Laejecucion detalleres de capacitacion continua en destrezas de comunicacion asertiva,
empatia y resolucion pacifica de controversias para los colaboradores de atencion directa en
cajas y perchas blindara la fidelidad hacia la marca, al optimizar técnicamente la interaccion

presencial como el nucleo esencial de la experiencia directa del consumidor.

La pauta de una campafia de difusion multimedia y narrativa transmedia local
denominada "El efecto Tia en Santa Elena" maximizara el fuerte arraigo social ya percibido por
los clientes en el entorno, a través de la visibilizarian activa en micro documentales y cédigos
QR de sus programas de inclusion laboral, soporte a emprendedores de la zona y transicion

hacia energias ecologicas.
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9. ANEXOS

Arbol del problema

Inestabilidad en la reputacién corporativa de almacenes TIA debido a una gestién comunicacional reactiva )
que no logra neutralizar la desinformacién ni alinear la imagen proyectada con la experiencia real del usuario
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67



Anexo: Matriz de validacion de entrevista

Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de preguntas semiestructurada

68

Objetivo General: Examinar la gestion de la comunicacion corporativa y su influencia en la
reptacion corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de los clientes en la provincia de

Santa Elena.
Entrevistado:
Cargo:
Especialidad:

Entrevistador:

Entrevistado:
Cargo:
Especialidad:

Entrevistador:

Tabla 18 Matriz de validacion de entrevista

Gestion de la
comunicacion

comunicacion interna
de Almacenes Tia
para garantizar una
adecuada
coordinacion y
alineacion
mnstitucional?

Variables/ Preguntas Respuesta Observacion
Variable categorias (Como evalia la
Independiente efectividad de los

Comunicacion Interna | canales de

(Qué  mecanismos
utiliza la empresa
para asegurar que la
informacion  llegue
de manera clara y
oportuna a todos los

corporativa

colaboradores?
Comunicacion Externa| (Qué canales de

comunicacion

externa utiliza

Almacenes Tia para
relacionarse con sus
clientes y demas
publicos de interés?

(Como gestiona la
empresa las
consultas,
sugerencias o
reclamos presentados
por los clientes?

68



69

Estrategias de
Comunicacion
Organizacional

(Qué estrategias de
comunicacion
corporativa
implementa
Almacenes Tia para
mantener coherencia
entre sus mensajes,
valores y acciones
institucionales?

Variable
Dependiente

Reputacion
corporativa

Imagen institucional

(Como describiria la
imagen institucional
que proyecta
actualmente

Almacenes Tia en la

provincia de Santa
Elena?

Confianza y
satisfaccion al cliente

(Cuaéles considera
que son los
principales factores
que influyen en la
confianza que los
clientes depositan en
Almacenes Tia?

(Como influye la
calidad de la
comunicacion con los
clientes en su
satisfaccion y
fidelizacion hacia la
marca?

Responsabilidad social
corporativa

(Qué impacto tienen
las  acciones de

responsabilidad
social  corporativa
desarrolladas por

Almacenes Tia en la
percepcion que los
clientes tienen de la

empresa?
Relacion entre| ;Qué elementos de la
variables gestion
comunicacional

considera que tienen
mayor incidencia en
la confianza, imagen
y  reputacion  de
Almacenes Tia ante
sus clientes?

69
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Anexo: Matriz de validacion de encuesta

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario — Escala de Likert

Tema: Gestion de la comunicacion y reputacion corporativa de Almacenes Tia.

Objetivo: Examinar la gestion de la comunicacion corporativa y su influencia en la reptacion
corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de los clientes en la provincia de Santa
Elena.

Escala de Likert: Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, De acuerdo, Totalmente de acuerdo.

Tabla 19 Matriz aplicada a clientes de Almacenes Tia.

Gestion de la comunicacion corporativa

1 La informacion proporcionada por los colaboradores dg
Almacenes Tia durante el proceso de compra es clara y
comprensible.

2 Los canales de comunicacion utilizados por Almacenes Tia
son adecuados para informar a sus clientes.

3 La informacion difundida por Almacenes Tia es facil de
comprender y acceder.

4 Existe coherencia entre los mensajes que comunica
Almacenes Tia y las acciones que realiza la empresa.

5 Almacenes Tia responde oportunamente a las consultas
realizadas por sus clientes.

6 Los mensajes emitidos por Almacenes Tia generan

confianza en los clientes.
Reputacion institucional

7 Almacenes Tia proyecta una imagen positiva ante la
comunidad.

8 Laimagen de Almacenes Tia es coherente con la calidad de
los servicios que ofrece.

9 Considero que Almacenes Tia mantiene una relacion
cercana y transparente con sus clientes.

10 Confio en la informacion que Almacenes Tia proporciona
sobre sus productos y servicios.

11 Me siento satisfecho(a) con la atencion recibida durante mis
compras en Almacenes Tia.

12 Las acciones sociales realizadas por Almacenes Tia
fortalecen su imagen institucional.

13 Considero que Almacenes Tia desarrolla acciones que

benefician a la comunidad y al entorno social.
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Anexo: Matriz de Validacion de Instrumento por Juicio de Expertos
Datos del experto

Nombre del experto: Lcda. Maria Isabel Posligua. MSc

71

Titulo académico: Gestion de la comunicacion y reputacion corporativa de Almacenes

Tia, 2025.

Area de especializacion: Comunicacion, Relaciones Publicas
Institucion: Universidad Peninsula de Santa Elena

Correo electronico: mposligua@upse.edu.ec

Fecha de evaluacion: 15 dejunio de 2026

Datos del instrumento
Titulo del instrumento: Encuesta
Nombre del estudiante: Maria Fernanda Malavé Lindao - Carlos Marin
Variable(s) evaluadas: Gestion de la Comunicacion / Reputacion Corporativa
Poblacion objetivo: 200 habitantes
Numero de items: 10

Escala de valoracion

Valor Categoria

5 Totalmente en desacuerdo

4 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 De acuerdo

1 Totalmente de acuerdo

71


mailto:mposligua@upse.edu.ec

Criterios de evaluacion

1. Claridad
2. Coherencia
3. Pertinencia

4. Suficiencia

5. Adecuacion semantica

6. Relevancia cientifica

7. Formato / estructura

Tabla de validacion de items

72

C Coh Pert Sufi Ade Observ
tem ontenido laridad erencia inencia ciencia cuacion aciones
semantica
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5
5 5 5 5
0
Criterio Valoracion Observaciones
Claridad general del 5
mstrumento

72



Coherencia interna 5
Pertinencia de los
5

items

Cobertura de s
dimensiones

Adecuacion para la 5
poblacion objetivo

Viabilidad de s
aplicacion

Recomendacion final del experto
[ x ] El instrumento es adecuado y puede aplicarse sin modificaciones.

[ ] El instrumento es adecuado, pero requiere ajustes menores.

[ ] El instrumento requiere modificaciones importantes antes de su aplicacion.

[ ] El instrumento no es adecuado para su aplicacion.

Recomendaciones generales:

Empezar con la aplicacion de la encuesta.

Firma

/ e q /1 k:)/};ﬁn{

Lcda. Maria Isabel Posligua Quinde, MSc.
Docente/Experto
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Anexo: Fotografico de encuesta.

Gestion de la comunicacion y
reputacion corporativa de Almacenes
Tia, 2025

Examinar la gestion de la comunicacién y su influencia en la reptacion
corporativa de Almacenes Tia desde la percepcion de los clientes en la
provincia de Santa Elena

cmgonzalez0103@gmail.com Cambiar de cuenta

£8 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Anexo: Fotografico de entrevista

El 23 jun 2026 12:15, Claudia Loaiza
<claudia@loaizacomunicaciones.com> escribi6:

Estimados todos,

A pedido de Maria Isabel, paso una breve descripcion de mi
trayectoria, dejo las redes por si acaso.

Claudia Loaiza Guerra, es periodista especializada en RR. PP con
un Master en Periodismo Digital y Comunicacion en la
Universidad Auténoma de Barcelona, Espafia. Con mas de veinte
afos de experiencia, ha trabajado en el campo de las Relaciones
Publicas y la prensa. Dirige desde hace 15 afios a LC Loaiza
Comunicaciones, una Consultora de RR. PP que promueve la
comunicacion integral en las izaciones. Es ) en
Media Training, articulista en Revista Perspectiva del IDE
Business School y docente en Comunicacion y Medios.

Redes TW-LI: Claudia Loaiza Web:
www.loaizacomunicaciones.com

Saludos,

Claudia

l"-Firma Digital Claudia-01
A

De: MALAVE LINDAO, MARIA FERNANDA
<mariamalavelindao5455@upse.edu.ec>

Enviado el: martes, 23 de junio de 2026 8:01

Para: claudia®@loaizacomunicaciones.com

CC: POSLIGUA QUINDE, MARIA <mposligua@upse.edu.ec>;
MARIN GONZALEZ, CARLOS RAUL
<carlosmaringonzalez6298@upse.edu.ec>; mimaf@hotmail.es
Asunto: Solicitud de colaboracion para entrevista académica -
Investigacion sobre Almacenes Tia



Mgs. Mariela Ordofiez Ruiz

Profesional de Comunicacion de CNEL EP Unidad de Negocio Santa Elena
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