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RESUMEN

La imagen corporativa engloba distintos aspectos cognitivos, afectivos y
actitudinales que conducen a los distintos publicos a pensar y actuar de manera
positiva 0 negativa con respecto a una empresa u otra. La misma es creada
desde sus inicios por los valores y creencias del fundador y guiara la forma de

proceder dentro de la organizacién a lo largo de su trayectoria

En el desarrollo de este trabajo, por medio de grupos focales y encuestas, tanto
a clientes como a empleados de la ciudad de Cuenca, se ha obtenido resultados
acerca de la Comunicacién Organizacional, Identidad e Imagen Corporativa de
Colineal que han servido para desarrollar un Mix de Actividades y Medios y un
Plan Estratégico de Imagen Corporativa que permitiran el mejoramiento de la

imagen que proyecta dicha empresa.
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ABSTRACT

Corporate image encompasses distinct cognitive, emotional and behavioral
aspects that lead the different sectors of the public to think and act in a positive

or negative way with respect to one company or another.

Corporate image is created from the beginning by the values and beliefs of the
company’s founder and will guide procedures within the company throughout its

lifetime.

The development of this project, through focal groups and surveys of customers
and employees of Cuenca city, has obtained results about the Organizational
Communication, Identity and Corporate Image of Colineal, they have been used
to develop an Activity and Media Mix and Corporate Image Strategic Plan of

which will help to improve the projected image of the company.
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INTRODUCCION.

Suponga usted, que observa y escucha la conversacion entre dos parejas de
recién casados de distinta situacion econdmica que vienen de comprar muebles.
El matrimonio A comprd sus muebles en Colineal y el matrimonio B en una
muebleria desconocida. Al preguntarles de donde vienen, los primeros
responden “venimos de comprar unos muebles hermosos en Colineal: sala,
comedor, dormitorio... Son un suefio”; ante esto, los segundos responden “jqué
suerte!, nosotros también venimos de comprar muebles, pero son unos asi no

Al

mas .

Todo esto es producto de la imagen que Colineal ha proyectado entre los que
son y no son sus clientes. La marca inspira confianza, seguridad, confort y

estatus. Lo que todos en algin momento deseamos obtener.

Hoy en dia, practicamente han desaparecido los monopolios que nos daban una
Unica opcién de lugares de compra: “compras esto aqui, 0 compras esto... aqui”;
la cultura organizacional es el factor fundamental para determinar una identidad,
que al mismo tiempo proyecte una imagen positiva en cada uno de los clientes
activos y potenciales. Sin embargo; en muchas ocasiones, innumerables
empresas descuidan los aspectos internos, como la comunicacion o la
transmision correcta de la identidad corporativa, que son la base misma de su
existencia y creen que por medio de abundante publicidad y relaciones publicas
se posicionaran como empresas solidas. Si bien, una imagen positiva se puede
crear por medio de publicidad, ésta puede venirse al piso el momento en que el
cliente decide visitar la tienda comercializadora y se encuentra con “caras largas”

0 respuestas no muy amables.

Todo el tiempo y en todo lugar una marca diferente esta haciendo acto de

presencia en nuestras vidas. A lo mejor ni siquiera tenemos presente cuantas
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marcas nos han recordado su existencia el dia de hoy. Talvez 5, 10, 15 o mas.
¢Recuerda el primer jingle que escuch6 hoy? ¢ Le dedico un minuto de su tiempo

al ultimo flyer que recibi6 esta semana?

Esa es la saturacién a la que me refiero. Sin embargo, tendemos a prestarle
atencion a la publicidad de marcas que nos interesan. Todas nuestras
necesidades se satisfacen con “n” cantidad de productos; y por lo general, con
“n” cantidad de productos pero Unicamente de ciertas marcas, sin importar lo que
cueste conseguirlas.

Es por ello, que las empresas deben empezar (si es el caso) a reforzar su
identidad y hacer que todos los miembros que la conforman se sientan duefios
de esa identidad, de esa personalidad. Es precisamente en ese momento, en el
gque todos trabajaran de forma conjunta para alcanzar los objetivos trazados
mediante la generacion de una imagen positiva. No serviria de nada que los
duefios o gerentes de una empresa conserven la identidad sino la transmiten a
todos los departamentos, por ejemplo al de ventas; un vendedor descortés,
malhumorado, mal vestido, no lograra cerrar mas ventas sino ayudara a que la

empresa definitivamente se cierre en un momento por la pérdida de clientes.

Es por ello que, en la primera parte de esta tesis, me he centrado en el aspecto
tedrico de la imagen y la identidad corporativa, asi como también en factores que
influyen en ellas. Luego realicé un analisis de la empresa para posteriormente
realizar una investigacion interna y externa, dirigida basicamente a tres publicos
de Colineal: empleados de la comercializadora, competencia y clientes. Con
estos datos procedi a plantear la estrategia que servird para mejorar la imagen
corporativa de la empresa y finalmente planteo una propuesta de Plan de

Comunicacion que se debera usar para que el plan surta los efectos deseados.

Alguna vez lei una conclusién de Nicholas Ind, “El fundamento de la imagen es

la identidad” y al desarrollar la presente tesis pude acotarle una parte final: El

Xiv



fundamento de la imagen es la identidad y esta Ultima existe siempre y cuando
sea conocida y puesta en practica por los miembros de la organizacion.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Al considerar la presencia de abundantes marcas que saturan nuestra mente dia
a dia, es importante que una empresa no deje de recordar a sus publicos que
sigue presente; pero antes de atacar con publicidad, se debe definir lo que

realmente se quiere proyectar.

Capriotti (1999), afirma que “la gente no tiene la suficiente capacidad de
memoria o retencion para recordar todos los productos o servicios que las
organizaciones ofrecen” (p. 10), es por ello que, lo que se debe resaltar no tiene
que ser un producto en especial sino la calidad que una marca, en general,

brinda en cada uno de los productos o servicios que ofrece.

La comunicaciéon de la identidad corporativa dentro de una empresa es
fundamental para que todos los que la conforman puedan crear la imagen

deseada en la mente de los publicos de la organizacion.

Al trabajar en la identidad y la imagen corporativa de esta empresa, se intentara
demostrar que las mismas van mas alla de lo que los ojos del publico perciben al
visitar la empresa. Obviamente, este punto es de vital importancia en empresas
como Colineal pero también son fundamentales otros aspectos que tienen que
ver con la cultura organizacional y con temas como: atencion al cliente,
cumplimiento de fecha y hora de entrega, calidad y durabilidad de los productos

y servicio postventa.

Es necesario considerar que hay diferentes tipos de publicos y por tanto, cada
uno de ellos recibira de manera diferente la informacién proyectada por la

empresa.

Nicholas Ind (1992), indica:



“La imagen corporativa se produce al ser percibida. Una organizacion puede
transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados, sus inversores, a sus
clientes y a todo su publico, dentro y fuera de la misma. Es posible incluso que
desee trasmitir una imagen especial sobre si misma, pero lo importante es la

recepcion de dicho mensaje” (p. 66)

1.1 Conceptos Basicos

Para poder realizar un Plan Estratégico de Imagen Corporativa es importante
conocer los significados de los términos que seran el eje central en esta tesis,
los mismos que tendran relacion con temas referentes a cultura vy
comportamiento institucional y con varias areas de la comunicacion, puesto que

hoy en dia este tema va mas alla de lo que a simple vista se puede observar.

1.1.1 Identidad Corporativa

“Conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se
autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un
mercado” (Capriotti, 1999, p. 140).

“La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios por
la institucidn. Este conjunto de atributos constituye un discurso -el «discurso de
la identidad»- que se desarrolla en el seno de la institucién de un modo analogo
al de la identidad personal en el individuo” (Chaves, 1988; p. 24)

La Identidad de cada ente empresarial al igual que la de una persona es Unica;
por tanto, es un conjunto de caracteristicas, de actividades diarias, de
empleados, de decisiones, que se encontraran por diferenciado en cada
institucion. Sin tener que llegar a comparar qué empresa es mejor o peor,

sencillamente se concluira que cada una es Unica.



“La identidad no se manifiesta solamente por medios graficos, sino también
verbales, culturales, ambientales y a través de informaciones objetivas” (Costa,
1992, p.9).

Es por ello que, “los primeros que necesitan conocer la identidad cultural de la
organizacion son los miembros de la propia organizacioén (cliente interno) [...]
Pero la identidad cultural debe ser expresada y comunicada, también, al cliente
externo o comprador del producto. Por eso, aparecen las cartas de presentacion
de la organizacion: primero, el anagrama, logotipo, etc., como primera expresion
audiovisual de la organizacién; después, todo un cumulo de comportamientos y
actitudes (respuesta telefénica cordial y eficaz; atencion inmediata; educacion
esmerada de porteros, distribuidores, vendedores, etc., que tienen contacto con
el cliente externo, para que den buena imagen; limpieza y orden en lavabos,
comedor, despachos, talleres, uniformes, etc.; distribucién rapida y atenta;

cumplimiento de compromisos; etc.” (Aguirre, 2004; p. 252).

1.1.2 Imagen Corporativa

“Estructura mental de la organizacién que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la organizacion”
(Capriotti, 1999, p. 29)

La “imagen institucional conduce necesariamente un planteamiento (o
replanteamiento) de la identidad institucional, pues la imagen es el efecto publico
de un discurso de identidad”. (Chaves, 1988; p. 14).

Las empresas deben trabajar en mantener una imagen corporativa positiva en
sus publicos, la misma que engloba no tan solo aspectos de disefio y decoracion
sino también aspectos intangibles tales como atencion al cliente, servicio

postventa, etc.

Sanchez y Pintado (2009) afirman que:



“cada persona puede tener una imagen Unica de una empresa, debido a los
multiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias: la
publicidad, lo que le cuenta el dependiente de la tienda, lo que le han dicho sus
amigos, las experiencias que ha vivido con la empresa (tanto si son positivas,
como si son negativas), la presentacion del producto, los famosos asociados a la
marca... Todo puede afectar a la imagen, de ahi que ésta se forme por un

cumulo de atributos referentes a la compafia.” (p. 19)

1.1.3 Comunicaciéon Corporativa

La comunicacion corporativa es de muchisima importancia dentro de una
organizacion, pues por medio de ésta los miembros pueden conocer los valores,

la cultura, la filosofia y la identidad misma de la empresa, entre otros aspectos.

Ya en la vida laboral es el elemento que da sentido al trabajo en equipo para

alcanzar los resultados deseados por el lider de la organizacion.

Es asi que, Aguirre (2004) afirma que “la comunicacion es de vital importancia
para la organizacién como la circulacion sanguinea o el sistema neuroldgico
para el cuerpo. Un liderazgo sin comunicacion lleva a la muerte de la

organizacion.” (p. 229)

Por otra parte, hay que tomar en cuenta que todos los aspectos que conforman

la empresa, comunican. Es asi que:

“Habitualmente, se ha considerado que la comunicacién en los medios masivos
(televisién, prensa, revistas...) es la que mas aportaba a la imagen corporativa.
Sin embargo, en la actualidad, hay que cuidar absolutamente todo tipo de
comunicacion, desde las acciones internas dirigidas a los accionistas y
empleados de la compafiia, hasta cualquier campafia exterior para el publico,
aunque sea minoritario. Por tanto hay que vigilar la comunicacion a través de
internet (la propia web, las acciones que se realicen en otros sites...), las

promociones, eventos, ferias, patrocinios... cualquier momento y lugar son
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buenos para dejar clara la imagen de la empresa, y que no haya ningun tipo de

fisura en su comprension. (Sanchez y Pintado, 2009, p. 31)

1.1.4 Cultura Corporativa

La Cultura Corporativa es un “Conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una

organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 1999, p.147)

También es un “Conjunto de elementos interactivos fundamentales generados y
compartidos por los miembros de una organizaciéon al tratar de conseguir la

mision que da sentido a su existencia.” (Aguirre, 2004, p. 159)

La cultura corporativa nace del comportamiento y creencias del fundador de una
organizacion y de las delimitaciones que él imponga en el desarrollo de la
misma. Dicha cultura es a su vez puesta en practica por todos los miembros de
una empresa y precisamente es este uno de los particulares que diferencia a
una organizacion de otra pues es un factor que pertenece a su identidad
corporativa. Es asi que “si la filosofia corporativa representa «lo que la
organizacidn quiere ser», la cultura corporativa es «aquello que la organizacion

realmente es, en este momento».” (Capriotti, 1999, p. 147)

Aguirre (2004), acierta al defender que “una organizacién es una cultura, frente a

los que piensan que una organizacion solo tiene una cultura.” (p.159)

1.1.5 Filosofia Corporativa

La filosofia corporativa es un conjunto de “«principios basicos» por medio de los
cuales la entidad lograra sus objetivos finales: las creencias, valores y pautas de
conducta que deberia poner en practica para llegar a cumplir las metas fijadas.
Por ello, podemos decir que la filosofia corporativa representa «lo que la

empresa quiere ser».” (Capriotti, 1999, p. 141)



La filosofia de una institucion serd un conocimiento orientado hacia la accién
reflejado a través de un lider que “posee, ademas, unas presunciones basicas
nacidas de su cosmovision explicativa de la realidad, que también transfiere a la
organizacién en forma de cultura” (Aguirre, 2004, p. 217)

1.1.5 Perfil de Identificacion Corporativo (PIC)

“Conjunto de atributos de identificacién basicos asociables con la organizacién”
(Capriotti, 1999, p.205)

Especifica cada una de las caracteristicas que describen a una institucion y que

la diferencian de las demas.

1.1.6 Comunicacion del Perfil Corporativo

“Comunicar, a nivel de imagen corporativa, significa comunicar la identidad y la
diferencia. La comunicacion es la Unica forma de que los publicos conozcan
nuestras caracteristicas y nuestras diferencias con la competencia. Si no

comunicamos la diferencia, no hay diferencia” (Capriotti, 1999, p. 213)

Por esta razén, es muy importante trabajar en todos los medios que comunican

los atributos existentes en una organizacion.

Sin embargo, como afirma Chaves (1988):

“Siempre hay desfasaje y descoincidencia entre mensaje emitido, es decir,
«Comunicacion Institucional» y mensaje recibido, procesado, metabolizado e
integrado, es decir, «Imagen Institucional». Y esta descoincidencia, en tanto que
es una condicion estructural, se verifica aunque la comunicacion lograra una

eficacia absoluta”. (p. 30).



Todo lo que la empresa haga comunica, es asi que Chaves (1988) nos dice que
“consciente 0 inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad
social, con sélo existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un volumen
determinado de comunicados” (p. 24); es por ello que, se debe cuidar cada uno
de los aspectos que comunique de manera visual o auditiva para lograr alcanzar

la imagen que deseamos posicionar en el mercado.

Por otro lado, es importante recalcar que tal como menciona Chaves (1988):

“es evidente que no todos los contenidos de identidad son materia a ser
comunicados; es decir, que por los canales del sistema de comunicacion de la
institucion no debe necesariamente circular toda la informacién acerca de los
atributos de identidad de ésta. Esto se debe no sélo al fenomeno que podriamos
denominar “hipocresia institucional”, al encubrimiento o a las llamadas “faltas de
transparencia”, sino al hecho sencillo de que desde un punto de vista funcional —
operativamente- es innecesario y, a veces, inviable, que la totalidad de

informacion trascienda.” (p. 29)

1.1.7 Analisis Interno

El Objetivo del Andlisis Interno es “obtener cudl es la personalidad de la
organizacién y proponer su fortalecimiento o modificacion para el logro de los

objetivos finales de la organizacion” (Capriotti, 1999, p. 169)

Este objetivo se puede llevar a cabo por medio de la utilizacion de varias
técnicas de investigacidn con las cuales se puede obtener informacion que ya
era evidente, como realidades que no se perciben cotidianamente en una

organizacion.

1.1.8 Analisis Externo

El Objetivo del Analisis Externo es “obtener la suficiente informacién sobre los
publicos, la competencia y sobre la imagen corporativa para poder tomar
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decisiones acerca del perfil de identificacibn corporativo que utilizara la

organizacion” (Capriotti, 1999, p. 169).

El andlisis externo lleva a conocer la real percepcion que tienen los publicos de
una organizacién acerca de la misma y estos resultados conduciran a tomar

decisiones a quienes tengan a su cargo el poder de hacerlo.



CAPITULO 2

ANALISIS DE LA EMPRESA

2.1 Descripcion General de la Empresa.

Toda la informacion que se incluye en este capitulo se obtuvo en base a
observaciéon a profundidad durante varias semanas, asi como a entrevistas a
personas involucradas con cada tema y a investigacion de documentacion que

reposa en los archivos de la empresa.

2.1.1 Nombre Legal y nombre Comercial.

Nombre Legal: Colineal Corporation CIA. LTDA.

Nombre Comercial: Colineal.

2.1.2 Sector al que pertenece la organizacion.

Colineal al ser fabricante y comercializadora de sus productos pertenece a dos

sectores: Comercial e Industrial.

2.1.3 Breve Resefia.

“En 1976, Roberto Maldonado Alvarez (hijo) inicia la transformacion del taller de
muebles de su padre y la formacién de una pequefia empresa de muebles,
adquiriendo nuevos equipos y herramientas y dotandolo del personal calificado
necesario para sustentar el crecimiento futuro, ayudado l6gicamente por la gran
aceptacion de sus productos.

Su gran vision y decision empresariales impulsan a Colineal a un crecimiento

continuo y a trasponer fronteras, primero la de Cuenca y luego la del Ecuador.



Nuevos almacenes en las diferentes ciudades del Ecuador, la adquisicion de una
empresa tan prestigiosa como Heritage, la apertura de varios almacenes, la
adquisicion de la franquicia norteamericana Norvalk van conformando el GRUPO
CORPORATIVO COLINEAL.

Para el Grupo Corporativo Colineal trabajan 850 personas a nivel nacional,
ofreciendo los servicios de fabricacion, venta, mantenimiento y reparaciéon de
muebles. Su oferta de mas de 400 productos, en diferentes disefios y estilos,

satisfacen las necesidades de sus exclusivos clientes.

Colineal Corp., se dedica a la comercializacion y distribucién de los productos y
complementos del Grupo Corporativo Colineal. Cuenta con almacenes propios
en 9 ciudades del Ecuador: Ambato, Cuenca, Guayaquil, Loja, Machala, Manta,

Portoviejo, Quito y Riobamba.

Estan comprometidos a entregar productos de disefios exclusivos, de la mejor
calidad que los clientes pueden encontrar en el mercado, y a precios justos; ya
gue controla el proceso completo, desde la seleccion de materiales a la
manufactura del producto, y a la entrega de los mismos hasta el hogar de los
clientes, la organizacién puede asegurar que todo lo que se adquiera en la

empresa tiene la calidad e integridad que el cliente espera de Colineal.” *

2.1.4 Organigrama.

Ver Anexo 1.

Resefia de Colineal Corp. que reposa en los archivos de la empresa.
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2.2 Conducta Corporativa

2.2.1 Conducta Interna

2.2.1.1 Directa

“El nivel de conducta directa es la conducta que se manifiesta por medio de la

actuacion de los directivos de la organizacion.” (Capriotti, 1999, p. 75)

La empresa tiene una linea directa de comunicacion con los empleados. Se
respeta la jerarquia indicada en el organigrama de Colineal. Por ejemplo, los
vendedores ante la presencia de un problema o sugerencia se comunican con el
Gerente Regional de Ventas, quien en caso de necesidad, a su vez remite la
informacion al Gerente de Mercadeo y Ventas de los Almacenes y asi

sucesivamente.

Esta relacion se lleva a cabo en un ambiente de estrecho compafierismo y las
soluciones encontradas a los diferentes problemas se logran a nivel de equipo
en la mayoria de los casos, pues cada uno de los departamentos de la empresa
esta abierto para solventar y satisfacer las inquietudes de los empleados a nivel

nacional.

2.2.1.1.1 Criterios de Seleccion.

Colineal posee el perfil de funciones para cada cargo con las competencias
necesarias para desempefiar el mismo, por lo que los criterios de seleccion de

personal se rigen estrictamente por esas especificaciones.

Cuando se necesita contratar personal se usa la prensa escrita como medio de
difusion para la recepcion de carpetas; por otro lado, los empleados también
pueden sugerir a personas (conocidos) para ocupar los cargos vacantes y de
acuerdo a su capacidad y experiencia sera seleccionada la nueva persona que

ingresara a la empresa.
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2.2.1.1.2 Evaluacién alos empleados.

Se procede a una evaluacion semestral en la cual se califica el desempefio de

cada empleado basandose en dos grupos de factores:

Factores comunes: Bajo estos factores se evalla a todo el personal: trabajo en
equipo, conocimiento del puesto, responsabilidad, calidad del trabajo,

conducta/disciplina.

Factores especificos: Se evalla el desempefio de cada empleado de acuerdo

a cada area: ejecutiva, operativa, ventas, administracion.

Asi mismo, se procede con la evaluacion del jefe inmediato y autoevaluacion
para de esta manera tener ambas perspectivas sobre el desempefio del

empleado.

2.2.1.1.3 Incentivos

Se cuenta con un plan de incentivos para el personal del area de ventas,
proporcionando comisiones por montos de venta y otorgando bonos adicionales

en el caso de eventos especiales.

Asi como también, los mejores vendedores pueden asistir como personal de
apoyo en ventas a eventos o ferias que se realice en las tiendas de Colineal a

nivel nacional o fuera del pais con todos los gastos pagados.

2.2.1.2 Organizativa

“El nivel de conducta organizativa se observa por medio de los sistemas

formales instaurados en la organizacion.
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Los sistemas organizativos formales son las normas o pautas de conductas
establecidos por la direccién superior de la empresa, que permitiran el correcto

funcionamiento de la organizacion.” (Capriotti, 1999, p. 76)

En cuanto a la estructura organizativa, la comercializadora de Colineal esta
dividida por departamentos, de esta manera se logra una comunicacion rapida
con los directivos y subordinados que conforman cada area de la empresa. Es
asi que en la primera planta se encuentra la oficina del Gerente General, asi
como el departamento de Cartera y de Recursos Humanos. En la segunda
planta, estan ubicados los departamentos de Mercadeo y de Logistica con las
oficinas de sus respectivos Gerentes; asi como también la oficina del
Vicepresidente de la empresa; finalmente, en la tercera planta se halla la sala de

capacitaciones. La oficina del Presidente se encuentra en la fabrica de Colineal.

La divisién en cuanto a la estructura organizativa es considerada optima por los
empleados ya que les brinda agilidad al realizar tramites dentro de cada

departamento.

2.2.1.2.1 Las estrategias

Las estrategias que emplea la empresa para enfrentar los cambios que presenta
el mercado son de absoluta reserva. En términos generales se puede mencionar
gue trata siempre de imponer tendencias nuevas y atractivas antes que la
competencia, para ello se basa en el uso de nuevos tapices y precios especiales
en el lanzamiento de nuevas lineas, asi como también formas de pago que

resulten comodas para los clientes de Colineal.

2.2.1.2.2 Los sistemas y procesos.

Los procesos estan detallados uno a uno en la Norma ISO de la empresa. Cada
empleado debera sujetarse a los mismos para el correcto funcionamiento de
cada departamento. Al haber personas encargadas de cada paso en el proceso,

ningun empleado podra saltarlos sin que los demas lo notasen. La comunicacion
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es muy importante en el desarrollo de la actividad comercial de Colineal pues sin

ella se presentaria una serie considerable de problemas diarios.

Por ejemplo, el proceso de venta comienza en cada una de las tiendas, continda
a Cartera quien se encargara de aprobar los pedidos de los clientes, llega a
Logistica quien se encarga de separar los muebles para cada pedido, los factura
y procede a entregarlos. Existe un departamento de Servicio al Cliente quien

atiende reclamos en caso de presentarse.

2.2.1.2.3 Lapolitica de Recursos Humanos.

“Colineal no dispone de una politica de Recursos Humanos como tal”, menciona
Jessica Salamea, quien pertenece al Departamento de Recursos Humanos de la
empresa, en una entrevista que se le realizé el 11 de noviembre de 2009. Las
penalizaciones que se dan a los empleados se presentan rarisima vez, pues al
ser encadenados cada uno de los pasos pertenecientes al proceso se puede
detectar a la brevedad una equivocacion por parte de los empleados de la

comercializadora.

Las penalizaciones son econdémicas y por montos minimos que a pesar de ser
pequefios obligan a los empleados a hacer las cosas como requiere la

institucion.

2.2.1.2.4 Estilo de direccién

El estilo que se maneja dentro de la empresa es de liderazgo por cuanto los
directivos ocupan sus cargos por su capacidad y conocimiento tanto del mercado
como de la competencia. A su vez, poseen la capacidad necesaria para dirigir
grupos, es por ello que todos los directivos de esta unidad econdmica son

respetados y admirados.
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2.2.1.2.5 Sistemas de Participacion

Los empleados pueden participar con sugerencias para cada uno de los
procesos internos de la empresa asi como también para las promociones
vigentes. Es por ello que, cada martes se realiza una clinica de ventas con la
participacion del Gerente Regional de Ventas, el equipo de ventas, el Jefe de
Logistica Local y Nacional, un representante de Cartera, de Servicio al Cliente y
la decoradora. En esta reunion se trata semanalmente los problemas ocurridos
en cada una de las tiendas locales, de igual manera los empleados expresan su

sentir acerca de varios aspectos presentados en los Ultimos 7 dias.

De igual manera, cuando se realiza las auditorias internas los empleados
pueden expresar sugerencias para mejorar el sistema y muchas de ellas son

acogidas.

2.2.1.3 Profunda

“El nivel de conducta profunda es el que se manifiesta por medio de la filosofia y

la cultura corporativa para la organizacion.” (Capriotti, 1999, p. 77)

2.2.1.3.1 Mision

“Fabricar y comercializar muebles para el hogar y oficina con la mas alta calidad
y disefio, logrando satisfacer totalmente a nuestros clientes, y alcanzando
rendimientos financieros acordes a la inversidn, con un personal altamente

motivado, capacitado y satisfecho.”

2.2.1.3.2 Vision

“Mantener el liderazgo en el negocio de fabricacion y comercializacion de
muebles y complementos para la decoracion del hogar en el mercado
ecuatoriano, e incrementar nuestros mercados en el exterior, obteniendo

rentabilidad y crecimiento continuo.”
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2.2.2 Conducta Comercial

2.2.2.1 Lo que laorganizacién vende

Colineal produce y comercializa una diversidad de disefios de muebles para
hogar y oficina que los comercializa en sus tiendas tanto a nivel nacional e
internacional. Para la fabricacion de sus muebles usa lacas italianas, cerrajeria 'y

tapices norteamericanos.

- Lagamade productos.

Esta organizaciéon comercializa comedores, dormitorios, salas, complementos y
muebles de oficina en las siguientes marcas: Colineal, Heritage, Palliser, Lazboy,

Stratford, Simmons y Zero Stress.

- Cbémo laempresa fabrica los productos

Colineal es una empresa con consciencia ambiental, pues al fabricar productos
de madera siente la necesidad de devolver arboles al medio ambiente, es por
ello que tiene un bosque llamado Shaguin de aproximadamente 20 hectareas en
la provincia del Cafiar, en el sector de Cojitambo. Mantiene el mismo desde hace
15 afios. La idea surgi6é a través de una campafa denominada “Corto un arbol y
siembro dos”, en un inicio se realiz6 mediante la asociacion de esta organizacion
y Boscosa, hoy en dia Colineal es propietaria absoluta del bosque en el cual se
siembran arboles de pino, con los mismos construyen casas prefabricadas para

el programa “Llave en mano”.

2.2.2.2 Co6mo la empresa vende sus productos

Colineal comercializa sus productos en base a politicas y promociones que se

explican a continuacion.
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2.2.2.2.1 Laaccién comercial

- Lapolitica de precios

El grupo corporativo Colineal tiene como politica cambiar sus listas de precios al
publico 4 veces al afio aproximadamente, ya sea por ascenso o descenso de los
costos de produccion o por promociones; durante el tiempo que transcurra hasta
la siguiente entrega de lista actualizada de precios se comunica al personal
mediante memorandums los diversos cambios en los mismos o inclusiones de

nuevos productos.

En Colombia y Panama se aplica precios diferentes a los de Ecuador debido al
costo por transporte y otros gastos que implica exportar a las tiendas existentes

en los paises antes mencionados

Este tema esta a cargo del Gerente de Mercadeo quien fija los precios
respectivos para cada producto de acuerdo a los cambios que se presenten

tanto en la demanda como en la competencia.

- Lapolitica de distribucion

Los productos de Colineal son distribuidos directamente al cliente a través de
sus 17 locales comerciales a nivel nacional en las siguientes ciudades: QUITO,
GUAYAQUIL, CUENCA, LOJA, MACHALA, AMBATO, RIOBAMBA, MANTA,
PORTOVIEJO.

Ademas dispone locales fuera del pais en Colombia, Panama y Per( en los

cuales se encuentran toda la variedad de su portafolio de productos.

- Lapolitica de ventas

Por lo general cada mes la empresa cambia su politica de ventas en base a las

necesidades del mercado y/o al andlisis de la competencia, ésta es distribuida a
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todo el personal de ventas, cartera, logistica, servicio al cliente y mercadeo de la

empresa.

- Lapolitica de promociones comerciales

En base a las fechas establecidas por la Gerencia de Mercadeo se lanzan
promociones comerciales en las que basicamente constan: formas de pago,
productos promocionales, obsequios (dependiendo de la politica aplicada) y las

debidas restricciones que la empresa emplea para cada politica.

Dichas politicas se maneja con el debido cuidado pues son por tiempo limitado o

hasta agotar stock.

2.2.2.2.2 Lacalidad del servicio

- Anivel de gestién

En cuanto al acto de venta propiamente dicho, Colineal ofrece a sus clientes su
servicio y atencion antes, durante y después de la venta. Por ejemplo, antes de
la venta se ofrece el servicio de decoracién gratuito, en el cual una decoradora
de la empresa asesora al cliente en su domicilio acerca de los muebles que
deberia comprar de acuerdo a su gusto y decoracion. Por otro lado, durante la
venta cada uno de los vendedores esta capacitado para asesorar a los clientes
acerca de los muebles que son mas factibles de acuerdo al espacio y gusto de
cada uno de los clientes. Luego de la venta, Colineal ofrece por medio de su
departamento de Servicio al Cliente, la recepcién y atencion a todos los

reclamos y quejas que se generen a nivel nacional.

- A nivel de relacién

En la mayoria de los casos, la relacion que se forma entre los vendedores y los
clientes es la deseada por la empresa; es por ello que, en muchos cierres de

venta, los clientes prefieren acercarse a su vendedor de mayor confianza.
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2.2.3 Conducta Institucional

2.2.3.1 Larelacion de la organizacion con otras entidades.

Colineal no dispone de programas de colaboracion econémica o0 con sus

productos a entidades privadas o gubernamentales.

Sin embargo, se puede mencionar como ayuda social o responsabilidad
ambiental, el hecho de mantener el programa de siembra de arboles que
colabora con la descontaminacion del medio ambiente y a su vez constituye una
ayuda significativa para la sociedad con el programa de construccién de casas

prefabricadas.

2.2.3.2 Larelacién con la opinion publica.

La opinion publica es de vital importancia para Colineal, ya que con base en ella
se puede conocer las necesidades e inquietudes que tiene el publico para poder

brindarle el mejor servicio en lo que a muebles se refiere.

En este punto cabe recalcar que Colineal cuenta con un Call Center, a través del
cual sondea la opinion de sus compradores y ademas de los clientes potenciales

gue le interesa captar para su crecimiento.

2.3 Accién Comunicativa

“La comunicacion interna estd formada por toda la comunicacion con las
personas que integran la organizacion, fundamentalmente por medio de
programas de comunicacion y difusion de informacién interna”. (Capriotti, 1999,
p. 85)
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2.3.1 Interna

La comunicaciéon interna de Colineal se maneja bdasicamente via correo
electrénico. Los cambios en cuanto a politica de ventas, politica de precios,
insercion al mercado de nuevos productos, actos dentro o fuera de la
organizacion, etc., son comunicados a través de los correos electrénicos de cada
uno de los empleados de la comercializadora. Inclusive para que una
comunicacion tenga valor dentro de la empresa debe ser enviada por mail para
tener respaldo de las decisiones internas o de los cambios generados por la

organizacion.

2.3.2 Comercial

“La comunicacion comercial es toda la comunicacién de marca y/o de producto
gue la organizacion realiza para llegar a los consumidores actuales y
potenciales, asi como a aquellos que influyen en el proceso de compra, con el fin
de lograr la preferencia de decision de compra de los productos o servicios de la
entidad y la fidelidad de los clientes.” (Capriotti, 1999, p. 85)

Colineal maneja su publicidad por medios ATL y BTL. En cuando a los medios
ATL utiliza radio, television y prensa. Acerca de los medios BTL se basa en la
entrega de flyers en zonas de mayor concentracion del target de clientes al que
apuntan, tales como: centros comerciales y supermercados; los dos medios son
utilizados para comunicar a sus clientes principalmente las promociones

vigentes.

Por otro lado, también disponen de publicidad dentro de cada una de sus
tiendas, asi como también vallas y publicidad en los camiones que usan para

realizar las entregas de muebles.

23.2.1 Elementos graficos de identidad corporativa

Es asi que “el logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion
institucional, analogo a lo que en el individuo es la firma autégrafa respecto de
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su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la version grafica estable

del nombre de la marca”. (Chaves, 1988, p. 43)

Los colores institucionales de Colineal son: Rojo, blanco, negro y dorado. A
razén de los mismos se desarrollé el logo de la empresa. Por otro lado, en el
logo se puede apreciar la pata de un modelo de silla clasico que fabrica y

comercializa Colineal. El logo es el siguiente:

COLINEAL

El slogan utilizado por la empresa es:

“Para toda lavida...”

Segun Lorena Chérrez, Asistente del Departamento de Mercadeo, con este
slogan Colineal desea expresar que tiene modelos para todas las etapas de la
vida de cada persona del target al que apunta; mas alla de relacionar el producto

con durabilidad a largo plazo pero subliminalmente se dicen las dos cosas.
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2.3.3 Institucional

Es importante dar a conocer que la empresa maneja un plan de medios que se
elabora antes de finalizar el afio, el mismo que esta basado en el target al cual

se dirige, en el presupuesto y en las metas que desea lograr.

Colineal al ser una empresa en crecimiento mantiene excelentes relaciones con
las revistas tanto a nivel nacional, internacional, asi como con la prensa escrita,

radio, y TV. ya que es importante para el crecimiento de la empresa.

Ademas se involucra con los municipios de las distintas ciudades donde se

encuentran la marca, para hacer convenios que los beneficie mutuamente.

También es importante recordar que Colineal, mantiene relaciones con los
principales malls del pais. Asi mismo, se maneja la pagina web de la empresa,

flayers, vallas, etc.

Esto se realiza para fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado.
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CAPITULO 3:

ANALISIS DEL PERFIL CORPORATIVO

(El andlisis interno)

3.1 Antecedentes.

A pesar de que aparentemente, Colineal, es una empresa que cuenta con una
imagen sélida, siempre es necesario realizar un estudio interno para demostrar,
en este caso, que la identidad de esta empresa se esta proyectando
correctamente y que cada uno de los miembros de esta organizacion conoce de

manera completa y correcta cual es la identidad de la empresa en la que labora.

La presente investigacion pretende, entre otros aspectos, confirmar algunas
informaciones presentadas en el capitulo 2 y obtenidas en el desarrollo de

entrevistas al interior de la empresa; tales como:

- La comunicacion entre los directivos de la empresa y los empleados es
en linea directa. La voz de los empleados es escuchada y atendida por

los gerentes de los departamentos que conforman la empresa.

- La identidad corporativa que comprende tanto aspectos de la filosofia
cuanto de la cultura corporativa, es conocida completamente por los

empleados de la organizacion.

3.2 Metodologia

La investigacion cuantitativa parti6 de la investigacion cualitativa puesto que
“Toda investigacién concluyente, basada principalmente en el método del
cuestionario, debe fundamentarse en una investigacion exploratoria. Esta es una
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condicion para que el empresario pueda tomar mejores decisiones”. (Benassini,
2001, p. 76)

Por otro lado, Kinnear y Taylor (2003) explican que:

“La investigacion exploratoria es apropiada cuando los objetivos de la
investigacién incluyen: 1) identificacién de problemas u oportunidades, 2)
desarrollo de una formulacion mas precisa de un problema u oportunidad
vagamente identificados, 3) lograr un punto de vista en relacion con la extensiéon
de las variables que operan en una situacion, 4) establecer prioridades de
acuerdo con la importancia potencial de diversos problemas u oportunidades, 5)
lograr una perspectiva de la gerencia y del investigador con relacion a la
naturaleza de la situacién problema, 6) identificar y formular cursos de accion
alternativos y 7) reunir informacion sobre los problemas asociados a la

realizacién de la investigacion concluyente.” (p. 127)

De tal manera que antes de realizar la investigacion cuantitativa interna se
realizé un grupo focal conformado por 8 empleados de Colineal, en el cual se
trat6 de indagar aspectos relacionados tanto con temas de Identidad

Corporativa; como de Comunicacion y Cultura Corporativa.

Es necesario realizar una diferenciacion conceptual entre grupo focal y

encuestas.

Segun Benassini (2001), en el grupo focal:

“el entrevistado forma parte de un grupo expuesto por primera vez a una
situacion concreta: posteriormente, el tema queda sujeto a la discusion en grupo.
Asi, la entrevista se enfoca en una experiencia concreta, y su objeto es

determinar los estimulos efectivos y las reacciones de los entrevistados” (p. 72)

Asi mismo, tal como manifiesta Benassini (2001), una encuesta o cuestionario es
una “técnica de recoleccion de la informacién que consiste en elaborar preguntas

y anotar las respuestas.” (p. 90). Tiene ventajas como diversidad de respuestas
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importantes, velocidad y costo, pero también desventajas significativas como la
renuencia de los encuestados a dedicar un poco mas de tiempo a expresar sus

respuestas.

Algunos de los aspectos que se indag6 fueron:

- Formas de Comunicacion.

- Conocimiento de los objetivos de la empresa; asi como de su mision y vision
y en caso de no conocerlos: razones por las cuales no se los conocen.

- Conocimiento de las politicas.

- Formas de Control dentro de la organizacion.

- Tendencias de trabajo: ¢Grupales o Colectivas?, ¢tendencia hacia el
producto o hacia el cliente?, ¢Control o Libertad?, ¢ Status Quo o Cambio?,

¢Liderazgo o Burocracia?

Las respuestas mas coincidentes fueron:

- La comunicacién dentro de la organizacion es buena a nivel personal, pero
no laboral.

- Se considera mala a la comunicacién dentro de la empresa y se presentaron
mociones tales como: realizar una campafa de comunicacién que ayude a
fomentar la misma al interior de Colineal.

- Las formas de comunicacion mas usadas de Colineal son Via Verbal y Via
Correo Electronico pues esta Ultima es la manera de comunicacién formal
dentro de la organizacion.

- Se conocen en un grado muy elevado los objetivos de Colineal puesto que
semestralmente los empleados son auditados y necesariamente deben
conocer los mismos; pero en el caso de la misiéon y la vision el
desconocimiento es practicamente general, de hecho no saben con exactitud
en donde pueden encontrarlas y los que saben que estan en la pagina web
mencionan no tener acceso a Internet desde sus equipos.

- Las politicas son conaocidas por la mayoria de los empleados pues en base a
ellas desempefian diariamente sus labores.

- Asumen que el control es ejercido por los directivos de la empresa y que se

respeta el cumplimiento de los procesos.
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- La tendencia de trabajo es grupal pues los participantes afirman que es la
mejor manera de cumplir con los objetivos.

- La mayor orientacién es hacia el producto.

- A pesar de estar controlados también piensan que existe libertad en sus
acciones al interior de la empresa.

- Se trabaja con el proposito de cambio continuo pero también se mantiene el
status quo adquirido en los procesos cuyos resultados han sido positivos.

- Se considera que el control es manejado burocraticamente.

A partir de estos resultados se formularon las preguntas de la encuesta (Anexo

2), la misma que estaba orientada a:

1. Determinar el grado de conocimiento de la identidad corporativa de
Colineal por parte de los empleados que pertenecen al area administrativa de la

misma.

2. Determinar el perfil real de la cultura corporativa dentro de Colineal.

3. Conocer el sistema de comunicacion dentro de la empresa, identificando

los medios utilizados y conceptos transmitidos dentro de la organizacion.

En base a una muestra (48 empleados), cuya férmula consta en el Anexo 3, se
procedi6 a ejecutar las encuestas en cada departamento de acuerdo al siguiente

cuadro:
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DEPARTAMENTO JEFE DEPARTAMENTO # ENCUESTAS

Ventas Externas Ing. Orlando Baquero 5
Mercadeo Econ. Xavier Le6n 4
Ventas Ing. Jaime Pulla 12
Logistica Ing. Paola Maldonado 11
Servicio al Cliente Ing. Lupe Mendoza 2
Cartera Ing. Monica Arias 3
Contabilidad Sra. Raquel Portilla 5
Recursos Humanos Sra. July Avila 2
Sistemas Ing. Kléber Pazmifio 3
Recepcion Dora Reinoso 1

Total de empleados: 64

Encuestas realizadas: 48

Se tomd en consideracion al universo de los empleados que forman parte de la
comercializadora de Colineal en Cuenca para obtener datos fidedignos de la
realidad que se vive en la organizacidn con respecto al tema tratado.

3.3 Alcance de la Investigacion.

Al momento de ejecutar las encuestas en la empresa, surgieron algunas

limitaciones tales como:

- Muchos de los empleados contestaron apresuradamente la encuesta
alegando falta de tiempo.

- Varios encuestados respondieron “Si” a pesar de conocer temas como la
misibn o la visibn de la empresa, puesto que se sentian en la

responsabilidad de conocer dichos puntos.

Por otro lado, los resultados obtenidos ayudaron a alcanzar cada uno de los

objetivos propuestos cuya representacién grafica se presenta a continuacion.
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3.4 Presentacion e interpretacion de datos.

Respuesta de la Pregunta # 1

¢ Cuantos afos lleva trabajando en Colineal?

a

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

Menos de 5
ahnos

afios

De11a 15
anos

‘ISeHEST

70,84%

12,50%

8.33%

La mayoria de los empleados encuestados laboran en la empresa menos de 5

afios, éste es un factor muy importante para justificar el desconocimiento de la

mision y la vision de la empresa; pero lo correcto seria que cada persona que

ingresa a la organizacion reciba una insercion o induccion, no solo a las

instalaciones sino también de la historia, filosofia y politicas que se manejan en

Colineal.
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Respuesta de la Pregunta # 2

¢En qué departamento trabaja?

%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Venfas Sisfemas|Servicioa
Exfernas Clienfe

[mseriest| 533% | 6260 [2202% | 26% | i0,42% 417%

Mercades| Carfara |Logisifiva| Venias

8 26%

La mayor cantidad de encuestados pertenecen a los departamentos de Ventas y
Logistica por ser los mas grandes de la empresa, lo que se debe tomar en
cuenta al momento de establecer las estrategias y actividades del plan de

comunicacion.
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Respuesta de la Pregunta # 3

¢Conoce la historia de Colineal?

Si

No

‘ B Series1 ‘

83,33%

16,67%

¢Qué recuerda de ella?

%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
0%

Nacio hace 34 Fue un taller Inicic en 1976
afios peguefio
‘lSerfes‘f 35% 45% 10%

La mayoria de empleados afirman conocer la historia de Colineal y de hecho lo

gue mas recuerdan de ella coincide con los datos reales de la misma. Las

repuestas mas frecuentes fueron:

Se inicié hace 34 afos.

Comenzé en un taller pequefio.
Inicié en 1976.
Crecimiento de la empresa en base al trabajo del duefio.
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Respuesta de la Pregunta # 4

¢cConoce los objetivos de Colineal?

80
60
40
20

0

Si

NO

‘lSen’es‘f‘ 89,58

10,42

La mayoria de empleados afirma conocer los objetivos y aunque muchos

mencionaron objetivo reales, también existe un porcentaje de encuestados que

respondié temas que no se relacionan con los objetivos sino mas bien con una

percepcion personal
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Mencione el més importante:

,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Medir Comercializar  Producir Fahricar Cumpfir
BSares?|  59863% 25 58% 11,65% 6, 58% 9 30%

Las respuestas que los encuestados dieron acerca de los objetivos son las

siguientes:

- Medir la satisfaccion de los clientes en al menos un 99% mensual.

- Comercializar muebles de 6ptima calidad.

- Producir y comercializar muebles para satisfacer a sus clientes.

- Fabricar y comercializar muebles para hogar y oficina.

- Cumplir el presupuesto de facturacion en comercializadora y fabrica.
- Ser la empresa de muebles méas grande del pais.

- Alcanzar mensualmente un 10% de utilidad neta.
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Respuesta de la Pregunta #5

¢Conoce la Mision de Colineal?

60,00%
40,00%
20,00%
0,00% p
S/
|mSeries 43,75%

El porcentaje mas alto de encuestados respondid no conocer la mision; a su vez,
existe un alto nimero de personas que afirmaron conocerla pero al momento de
mencionar lo que mas recuerdan de ella escribieron cosas que no tienen que ver
en lo absoluto con la misién sino mas bien con los objetivos de la empresa; por

lo que se puede considerar que respondieron en base a su percepcion.
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Mencione lo que recuerde de ella.

Fabricar Fabricar Cumplir Serla Dar
muebles con las metas | empresa | bienestar
para calidad #1 alcliente
hogar
‘ BSeries?| 57.14% 19,05% 9,53% ‘ 4.76%

La mayor cantidad de respuestas que se presentaron fueron las siguientes:

- Fabricar muebles para hogar y oficina logrando satisfacer a los clientes.

- Fabricar muebles con la mejor calidad.

- Cumplir las metas.

- Ser la empresa nimero uno en venta de muebles para hogar y oficina.

- Dar bienestar al cliente interno y externo.

- Servir a los clientes de la mejor manera.
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Respuesta de la Pregunta # 6

¢Conoce la Visién de Colineal?

,00%

60,00%

40,00%

20,00%
0,00%

BSeriest

La menor cantidad de empleados conoce la visién de Colineal, y los que afirman
gue la conocen emitieron en su mayoria respuestas que no se relacionan con la

real vision de la empresa.
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Mencione lo que recuerde de ella:

Serla Seguir Fabricary Expandirle
empresa creciendo comercializar maica a
lideren el muebles de nivel
mercado de calidad nacional
muebles
BSeries? 45,45% 18,18% 16.67%

El 45,45% de los encuestados mencion6 que la vision de Colineal es ser la

empresa lider en el mercado de muebles. Respuesta que se acerca mucho a la

vision descrita por la empresa.
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Respuesta de la Pregunta # 7

¢En qué grado conoce las Politicas de Colineal? Sefiale 1 para menor

grado y 5 para mayor grado.

1,
\ISerfes1 6.25%

El grado de conocimiento de las politicas de Colineal es medio alto pero lo
deseado es el conocimiento del 100% de las politicas para evitar errores en cada
uno de los procesos.

Respuesta de la Pregunta # 8

¢Considera que la Comunicacion dentro de la organizacién es...?

0,00% -
40,00% -
30,00%
20,00% -
10,00% -

0,00% -

Excelente Muy Buena
‘lSerfesT 4.17% 27.08%

Esta es una de las respuestas mas interesantes de la investigacion realizada,
puesto que la mayoria de los encuestados afirman que la comunicacion de

Colineal es apenas “Buena-

37



Respuesta de la Pregunta # 9

¢ Considera que la Comunicacién que usted mantiene con sus compafieros

de trabajo es...?

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

0,00%

P
~
2

Excelente Muy Buena Buena
‘lSen’esT 16,67% 56,25% 27,08%

A diferencia de la respuesta anterior, el 56,25% de los encuestados afirma que la
comunicacion que mantienen con sus compafieros es “Muy Buena”, el 27,08%
dice que es “Buena’ y el 16,67% se inclind hacia “Excelente”.

Respuesta de la Pregunta # 10

¢, Cudl es el medio que mas utiliza para comunicarse con sus compafieros

de trabajo? Sefale del 1 al 3 su respuesta, siendo 1 de mayor valiay 3 de

menor.

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Via Verbal Via Telefénica

‘lSen'esT 41,67% 16,66%

Las vias Verbal y Correo Electrénico son las mas usadas por los encuestados,
pues dentro de la organizacién el envio de correos electronicos sirve como

comprobante de haber informado, solicitado o alertado algun particular.
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Respuesta de la Pregunta # 117

¢cLos logros conseguidos en la organizacion se atribuye a conquistas

grupales o personales?

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

0,00%

Grupales

Personales

‘lSen'esT‘ 85,42%

14,58%

En este caso el mayor niumero de encuestados contestaron que la principal

cantidad de logros se atribuye a conquistas grupales con un indice del 75% de

inclinacion.

2

Las respuestas que se obtuvieron desde la pregunta 11 hasta la pregunta 15

fueron calificadas del 1 al 5, se tomd a 1 como de menor inclinacién y 5 de mayor
inclinacion. Es por ello que en cada interpretacion se considera el indice y no tan solo la
cantidad de personas que respondieron a favor de una u otra orientacioén.
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Respuesta de la Pregunta # 12

¢, Su departamento esta orientado mas hacia el Producto o Cliente?

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

0,00%

Producto
‘lSen'esT‘ 16.67%

La mayoria de encuestados respondié que su departamento se dirige hacia el
cliente con un indice del 85,83% de inclinacién. Esto se debe a que la

comercializadora se vincula mas con procesos de marketing que de produccion.

Respuesta de la Pregunta # 13

¢cDentro de su departamento existe un control del personal de acuerdo al
proceso estipulado o libertad del personal para la realizacion de sus

acciones?

’ % -

40,00% -

20,00%

0,00%
CONTROL LIBERTAD

B Seriel 56,25% 43,75%

En este caso, el 56.25% de los encuestados respondié que existe una mayor
inclinacién hacia el Control dentro de la organizacién, con un indice de
inclinacién del 45%. Sin embargo, un alto porcentaje respondié que siente

libertad para la ejecucién de su trabajo en Colineal.
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Respuesta de la Pregunta # 14.

¢Dentro de la organizacion existe apertura al cambio continuo e innovador

0 se mantiene el status quo adquirido?

60,00% -

40,00%

20,00% -

0,00% -
CAMBIO STATUS QUO

m Seriel 64,58% 35,42%

De acuerdo a los resultados, el 64,58 de los encuestados afirmaron que existe
una orientacién hacia el Cambio Continuo e Innovador con un indice de

inclinacion del 52,08%.

Respuesta de la Pregunta # 15.

¢ Qué estilo de mando considera que se maneja dentro de la organizacion:

de liderazgo entre sus miembros o estilo burocratico de control?

60,00%

40,00% -

20,00% -

0,00%
LIDERAZGO BUROCRACIA

m Seriel 60,42% 39,58%

El 60,42% de los encuestados respondié que existe una orientacion hacia el
Liderazgo entre sus miembros con un indice del 48,33%. Por otro lado, un

39,58% afirma que existe un proceso de Burocracia para la toma de decisiones.
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Representacion del Perfil Actual y el Perfil Deseado obtenido en las
preguntas 11, 12, 13, 14 y 15.

120%
100% /\
s0% f’*"\\
60%
\,/""\ ——P. ACIUAL

=P DESEADO

40%

20%

0% T T T ]

Se debe trabajar mas en comunicar a los empleados cuales son las verdaderas
tendencias de la empresa para evitar confusiones y percepciones diferentes. En
este caso, segln el Econ. Padl Vasquez, Gerente General de Colineal, las
tendencias deseadas son las siguientes: Inclinacion hacia el trabajo Grupal mas
que al individuo (80%); Enfoque hacia la satisfaccion del cliente mas que hacia al
producto(100%); Control del personal de acuerdo al proceso estipulado en al
menos un 80% versus libertad del personal para la realizacién de sus acciones
(20%), apertura al cambio continuo e innovador en un 80% versus mantener el
status quo adquirido (20%), no porque esté mal sino porque siempre buscan ser
mejores; y finalmente, liderazgo entre sus miembros 80% versus estilo
burocratico de control (20%). Aparentemente no habria mucho equilibrio entre la
tercera y quinta opcion, pero lo que explica el Gerente General es que el
liderazgo se permite en entre sus miembros siempre y cuando se cumpla el

proceso estipulado.
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2.5 Conclusiones.

Después de haber realizado la investigacion interna, se concluye lo siguiente:

La mayoria de los encuestados conoce la historia y los objetivos de la
empresa, aungue también hay personas que afirman conocer los objetivos
pero sus respuestas no concuerdan con las reales proyecciones de Colineal.
En cuanto a la visién y la misién la mayoria no las conoce y las personas que
dicen conocerlas al mencionarlas no direccionan sus respuestas a lo que
indican la mision y la visién reales de la empresa.

En cuanto a las politicas, casi todos los encuestados las conocen en su
totalidad pues en cada cambio de politicas los involucrados reciben una
copia de las mismas y es su obligacion estar al tanto de las ellas.

De acuerdo a los resultados, la comunicacién que se genera al interior de la
empresa es calificada en su mayoria como apenas “Buena”, lo que provoca
gue muchos de los problemas internos recaigan en la falta de comunicacién
en la mayoria de los departamentos, sobre todo en el de Ventas y Logistica
de acuerdo a las encuestas. Pero en el caso de la comunicacion que dicen
tener los encuestados con sus comparferos de trabajo, la respuesta mas
frecuente fue “Muy Buena” lo que lleva a pensar que muchos de los
empleados no estan concientes de las faltas de comunicacién que comenten
en el desempefio de su trabajo; pues si la comunicacién interna es calificada
como “Buena”, la comunicacion de los encuestados con sus comparfieros
debe concordar para obtener congruencia en las respuestas. Por otro lado,
al parecer existe muy buena comunicacién a nivel horizontal, no asi a nivel
vertical. Pero incluso en la primera se dan problemas puesto que la
comunicacion que la mayoria califica como “Muy Buena” no necesariamente
puede ser laboral.

Asi mismo, las formas de comunicacion mas empleadas son Via Correo
Electronico y Verbal, después se ubica la Telefénica.

En cuanto a la orientacion Individual — Colectivo, el perfil actual muestra la
misma tendencia que el perfil deseado y es hacia lo Colectivo.

En cuanto a la orientacién Producto — Cliente, el perfil actual inclina su
respuesta en un 83.33% hacia la satisfaccion y servicio al cliente que es muy

similar a la tendencia que expresa el perfil deseado.

43



- En cuanto a la orientacion hacia los Control - Libertad, existe una marcada
contradiccion, ya que el perfil actual indica que hay una inclinaciéon hacia la
libertad del personal para la realizacion de sus acciones y el perfil deseado
espera se mantenga un control del personal de acuerdo al proceso
estipulado en al menos un 80%, es por ello que se rigen bajo las normas ISO
9001-2000 a la cual tienen alcance todos sus empleados. En estas normas
constan todas las acciones que se desarrollan dentro de la organizacion y el
procedimiento que se debe seguir en cada una de ellas. Obviamente, se
puede presentar cambios o modificaciones a las mismas, pero en el tiempo
gue estén vigentes dichos cambios todos los miembros de Colineal deben
acatarlos.

- Enlo que se refiere a la orientaciéon Cambio — Status quo existe un 52.08%
que inclind su respuesta hacia el cambio cuya tendencia coincide con la del
perfil deseado pero este ultimo alcanza un 80% de predisposicién hacia el
mismo.

- En cuanto a lo que se refiere a la orientaciéon Liderazgo — Control existe
concordancia en los dos perfiles pues se inclinan hacia el liderazgo entre sus

miembros.

Finalmente puedo concluir que Colineal guarda mucha congruencia entre como
es vista y como desea llegar a ser. Sin embargo, deberia mejorar su
comunicacion en cada uno de los departamentos. En términos generales, podria
trabajar para que sus empleados conozcan los objetivos, la mision y la visién de
la empresa en los términos reales mas alla de lo que ellos perciban, de esta
manera podran trabajar juntos para llegar al mismo fin, que es conseguir los

objetivos que la empresa plantea.

Asi mismo, se debe comunicar cual es la tendencia que realmente busca la
empresa en cuanto a las orientaciones anteriormente especificadas para que los
empleados conozcan la manera en la que deben actuar en la compaia. Las
orientaciones que resultaron coincidentes, a pesar de ello, no alcanzaban el
porcentaje deseado, por lo que hay que trabajar con todos los empleados para
gque sepan a ciencia cierta a qué punto se dirigen y hacer lo posible para que se

practique lo que se predica.
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CAPITULO 4:

ANALISIS DEL PERFIL CORPORATIVO

(El andlisis externo)

4.1 Los Stakeholders.

Los stakeholders son el conjunto de publicos con los cuales una organizaciéon
puede tener relacion; algunos de ellos pueden ser: la competencia de una
empresa, sus proveedores, sus clientes, entidades gubernamentales de control,
empleados, medios masivos de comunicacion, ecologistas, lideres de opinidn,

comunidad, etc.

“Esta parte del analisis externo busca investigar cuales con los publicos
vinculados a la organizacion, cuales de ellos son prioritarios y cuales son
secundarios, y qué caracteristicas tienen, ya sea a nivel personal, grupal o de

consumo y procesamientos de la informaciéon” (Capriotti, 1999, p. 170).

Es asi que la investigacion externa constara de tres partes:

1. Analisis de los publicos de la organizacion.
Analisis de la competencia (2 empresas).

3. Andlisis de imagen corporativa.

4.1.1 Estudio de la estructura de los publicos de la organizacién.

“La estructura de publicos de una organizacién es el conjunto de publicos con los

gue una companiia tiene o puede tener relacion” (Capriotti, 1999, p. 171).

Al considerar que cada organizacion tiene una “nube” de publicos que seran

propios y particulares de cada una; Colineal también tiene la suya, la misma que
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analizaremos a continuacion, asi mismo se sefialaran variables que nos
ayudaran a entender mejor la importancia que cada publico tiene para la

empresa.

Algunas de las variables y sus respectivos conceptos se enlistan a continuacion,

previo a la presentacion del cuadro de publicos de Colineal.

Rol: Es la funcién que el publico cumple dentro de la sociedad con respecto a

la organizacion.

Estatus: Es el nivel de importancia que tiene el publico para la imagen de la

empresa.

Intereses: Es el beneficio que el publico pretende obtener de la empresa, en

este caso de Colineal.

Atributo: Caracteristica o particularidad que diferencia a una organizacion de

otra de manera positiva.’

3 Los conceptos de Rol, Estatus, Intereses y Atributos son resultado de apuntes

tomados en las catedras de “Identidad e Imagen Corporativa” dictadas por la Mst. Ana
Maria Duran en el afio 2008.
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MATRIZ DE STAKEHOLDERS DE COLINEAL

Stakeholders Caracteristicas Rol Estatus Interés .
Atributos
Permisivos: Céamara de Industrias y Camara Responsabilidad,
de Comercio: Son agrupaciones ) Solvencia
] ) ] Representar los intereses de los ) o
de industrias o comercios que se - Que Colineal cumpla Econdmica
] afiliados y lograr el desarrollo del o
encargan de regir su } ] ] ] con todos los requisitos
) ] y sector industrial o comercial en el Bajo
funcionamiento como también ) ) o para estar dentro las
] pais para conseguir un beneficio ]
apoyar sus alternativas . ) mismas.
N comun para sus miembros.
competitivas dentro del mercado
local.
Que cumpla con todos | Responsabilidad
] ) . Emitir permisos de funcionamiento a los requisitos que

Superintendencia de Compafiias:

L ) las nuevas empresas y controlar que ] demanda la ley para
Es la organizacién que autoriza la Bajo

formacion de compafiias en el pais.

todas las compafiias, nuevas o no, se

regulen de acuerdo a la ley vigente.

funcionar en el
mercado local y

nacional.
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Servicios de Rentas Internas: es

una entidad técnica y auténoma

Su finalidad es la de consolidar la

cultura tributaria en el pais a efectos

Que cumpla con todos

Responsabilidad

que tiene la responsabilidad de de incrementar sostenidamente el Bajo los requisitos para el
recaudar los tributos internos cumplimiento voluntario de las funcionamiento de la
establecidos por Ley mediante la obligaciones tributarias por parte de empresa en temas
aplicacion de la normativa vigente. |los contribuyentes. tributarios.
Municipio: Es un ente que ) ) Responsabilidad
] ) Entre otras cosas, otorga permisos de Cumplir con todos los
procura el bienestar general a nivel ) ) ) o
) ] funcionamiento a cualquier clase de requisitos que el
de una determinada ciudad, su o ] o .
) o empresa que decida instalarse enla | Bajo Municipio exija para el
autoridad principal es el Alcalde ] ) o ) ]
) y ciudad que tiene jurisdiccion el funcionamiento de
quien es electo por votacion o . )
Municipio al que se dirija. Colineal.
popular.
Funcionales: | Clientes: Personas que adquieren | Individuos entre 20 y 70 afios de nivel Que satisfaga las Solvencia
los productos de Colineal en las socioecondmico medio y medio alto, necesidades que ellos | Economica,
diferentes tiendas del pais y que capaces de adquirir los productos que | Alto presenten en cuanto a | Responsabilidad,

constituyen la razon de ser de la

empresa.

Colineal ofrece a nivel local y

nacional.

muebles y confort se

refiere.

Promociones,
Precios Bajos.
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Proveedores: Empresas tanto

nacionales como internacionales,

Se dedican a comercializar los

productos que Colineal usa para su

Que compre los

Solvencia

Econdmica, Pagos

que expenden materia prima o produccién; asi como también ] puntuales,
] insumos o muebles o
productos terminados que son de empresas que expenden productos Alto I Crecimiento.
) ] L _ o que ellos
interés tanto para la fabricacion gue Colineal comercializa acorde a su o
S . . comercializan.
como para la comercializacién de actividad tales como recliners,
Colineal. sofacamas, etc.
Que les otorgue un Solvencia
Hombres y mujeres capacitados para trabajo seguro en Econdmica, Pagos
Empleados: Personas que laboran | cumplir con el rol que se le asigne donde puedan Puntuales, Buenos
en Colineal en sus diferentes areas |dentro de la empresa y rendir los Alto demostrar sus talentos | Sueldos.
y departamentos. resultados esperados al cumplir y obtener un sueldo
metas en equipo. acorde a sus
necesidades.
Normativos: ] o Esté pendiente de los | Precios, modelos
o Se dedica a comercializar muebles de ] )
Cardeca: Comercializadora de o . ] cambios que Colineal |nuevos
o ) similiares caracteristicas de Colineal,
muebles de mucho prestigio a nivel Alto presenta tanto en

local.

sobre todo en la linea clasica 'y
muebles importados.

modelos como en

precios.
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Estar al tanto de los

Precios, modelos

) cambios que Colineal | nuevos
. o Expende muebles a nivel local y
Bienstar: Comercializadora que i o presente en cuanto a
] nacional, cuenta con varias tiendas )
fabrica y vende muebles para ) ) Alto su tendencia, modelos
en el pais y es reconocida por su )
hogar. ) o y precios para crear
calidad y facilidades de pago. )
estrategias que
mejoren sus ventas.
. . Solvencia
) Su interes es
. o Informar al los publicos que apuntan ) Econdmica
Medios de Comunicacion: o netamente comercial, '
) . . acerca de los acontecimientos que se L Puntualidad en los
Dedicados a difundir los sucesos o i su aspiracion es que la
) presentan diariamente; asi como ) pagos.
) gue se presentan en el pais; a su ] o empresa siga
Difusos: también llegan con publicidad de Alto

vez la publicidad de la cual se
benefician las empresas que pagan

Su precio.

diferentes empresas a distintos
publicos segun el horario contratado

para ese fin.

creciendo para
continuar
beneficiandose de ella

al emitir su publicidad.
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4.1.2 Estudio de la infraestructura de los publicos.

“Al analizar la infraestructura de cada publico, lo que buscamos es saber por
medio de qué publicos proximos o fuentes cada publico obtiene informacion sobre
la compainiia, sobre sus productos o sobre el sector en general (infraestructura de
informacion), y también qué publicos y/o fuentes influyen sobre ellos (infraestructura
de influencia).” (Capriotti, 1999; p. 172).

Lo dicho nos servira para conocer por un lado por medio de qué influencia
obtiene la informacién cada publico y por otro, publicos importantes que podrian
influir de manera importante en la formacién de la imagen corporativa de una

empresa.

A continuacion se presenta el cuadro de la Infraestructura de los publicos de

Colineal:
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INFRAESTRUCTURA DE LOS PUBLICOS DE COLINEAL

COLINEAL
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JUNTA ORGANISMOS
¢—> REGULADO-
DIRECTIVA RES \/ \/ \/
MEDIOS DE
EMPLEA-
COMUNICAC. = DOS — |PROVEEDORES
OTRAS
EMPRESAS
DEL SECTOR
CLIENTES

L
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En la infraestructura de los publicos de Colineal se enumera a varios Stakeholders
que se relacionan con el “Cliente”. Existe comunicacion entre la Junta Directiva y
los Organismos Reguladores; asi como también, la organizacion se relaciona con
los Medios de Comunicacion, empleados, vendedores y proveedores; los mismos
qgue, a su vez, se mantienen en constante interaccion con los clientes. Por otra
parte, las empresas que representan la competencia, obviamente se relacionan
también con los clientes; asi como con los Medios de Comunicacién por temas

netamente comerciales.

4.1.3 Estudio de las caracteristicas de los publicos (perfil del publico)

Los publicos de una organizacién son todos aquellos que tienen relacién con la
misma y que afectan de una u otra forma en su desenvolvimiento.

Entre los mas representativos de Colineal se puede mencionar a los siguientes:

Clientes

Empleados
- Empresas que representan competencia.

Medios de Comunicacion.

Clientes: En su mayoria personas que oscilan entre 25 y 60 afios, de ingresos
economicos medio altos y por lo general casados. Son personas que reciben
informacion de Colineal a través de los medios convencionales y no convencionales
de comunicacion; asi como también de experiencias personas y de terceras
personas que comparten sus experiencias tanto dentro de los locales como de la

calidad del producto.

Empleados: En general son profesionales universitarios, incluso la mayoria de los
vendedores, sus edades oscilan entre 20 y 55 afios. Para ingresar a la empresa
deben someterse a varios tests para conocer la facilidad o dificultad de asociarse y
de trabajar en equipo. El medio de comunicaciéon mas usado por ellos es el verbal

asi como también via correo electrénico.
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Empresas que representan competencia: Son empresas dedicadas a producir y
comercializar muebles para hogar y algunas de ellas para oficina adicionalmente.
Tienen contacto con muchos medios de comunicaciéon masivos que usa Colineal.
La mayoria no tiene sedes en la cantidad de ciudades a nivel nacional que tiene

Colineal; asi como tampoco se han expandido a nivel internacional.

Medios de Comunicacion: Son empresas dedicadas a difundir informacion
masiva. Entre ellos estan los medios ATL y BTL usados tanto por Colineal como por

su competencia.

4.2 El andlisis de la Competencia

Las empresas que representan competencia son todas aquellas que se dedican a la
misma actividad que otra. Capriotti (1999) afirma que no se deben descuidar las
tres reglas de oro con respecto a la competencia y son: Conocer a los
competidores, Pensar como los competidores y Respetar a los competidores. (p.
175)

4.1.1 Identificacion de los competidores.

Existen muchas mueblerias en la ciudad pero para el estudio de la competencia se
tomara en cuenta a dos empresas dedicadas a comercializar muebles que cuentan
con fabricas propias. Ellas son ROMADER y MUEBLES BIENSTAR.

Se escogi6 a estas empresas porque comparten caracteristicas similares a las de
Colineal, como por ejemplo: fabricas propias, tiendas a nivel nacional, precios
similares en el caso de Bienstar, y un target con caracteristicas comunes aunque

no en su totalidad.
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4.1.2 Capacidad de los competidores.

ROMADER

HISTORIA

“Romader es una fabrica de muebles de madera establecida al afio 1990 por los
hermanos Roche Vélez, en el afio 1996 empieza a fabricar nuevas lineas las cuales
produce y comercializa actualmente.

Esta localizada en la ciudad de Cuenca, en el Parque Industrial, en el camino a
Catamarca numero 1-96, consta con una infraestructura aproximada de 1.500

metros cuadrados en donde cumple su mision principal.”

MISION

“Producir y comercializar muebles de madera (salas, comedores, dormitorios,

muebles de oficina y complementos) para el mercado local y nacional.”

VISION

“Entre sus expectativas a largo plazo contempla:

e La comercializacion de sus productos en el mercado nacional, creando una
red de distribuidores autorizados en las principales ciudades del pais.

e Internacionalizar su marca y productos en el mercado sudamericano.”

VALORES

- “Garantia: Para lo cual se utiliza materia prima en su mayoria importada y
bajo altos estandares de calidad”.

- Manufactura: Con maquinarias de avanzada tecnologia.

- Cumplimiento: En los tiempos de entrega preestablecidos.

- Servicios: Servicio de mantenimiento.”
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POLITICAS

“El cliente para Romader representa su razén de ser, razon por la cual, el servicio al
cliente debe buscar, recopilar, procesar y comunicar la informacion necesaria y
suficiente que establezca mejoras continuas en los productos, de manera que su
confort, funcionalidad y durabilidad sean conforme a las tendencias del mercado y a

las exigencias de los consumidores.

Ambiental, hace explicita nuestra creencia en la gestidn ambiental y constante
nuestro compromiso de reforestacién y manejo de reservas forestales de desarrollo
sostenible. Entre sus activos la empresa cuenta con un area forestal de 800.000
metros cuadrados en produccion.”

La Historia, Mision, Vision, Valores y Politicas de Romader fueron tomados de

http://www.romader.com/quienes.aspx, el dia domingo 21 de febrero de 2010.

PLAZAS DE DISTRIBUCION

Romader cuenta con una sola tienda en Cuenca y participa de la asociacion con
otras mueblerias que se fusionaron para formar Zona Mueble, otra muebleria, en

Quito, Guayaquil, Machala y Cuenca.

VOLUMEN DE VENTAS.

Su volumen de ventas en la tienda que mantiene Unicamente la marca es de
$200.000 aproximadamente al afio. Con este valor consideran que abarcan el 20%

del mercado local.

AMPLITUD DE CARTERA DE PRODUCTOS.

Cuentan con diversos modelos, entre ellos: 10 modelos de salas, 10 de comedores
y 10 de dormitorios. Por otro lado, a diferencia de Colineal, esta empresa permite
gue el cliente tenga libertad para proponer la fabricacién del modelo que desea

comprar, asi como el color de madera y el color de tapiz.
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SERVICIO AL CLIENTE

Ofrecen el servicio de visitas a domicilio sin costo con la ayuda de una decoradora
de interiores que asesora a los clientes acerca de los muebles por los cuales
pueden optar. De igual manera, disponen de entrega a domicilio sin costo. En estos

aspectos coinciden con Colineal.

CONCEPTO COMUNICATIVO

En cuanto a su publicidad, Romader, tiene por concepto transmitir la calidad de sus
productos y la garantia que ofrecen en los mismos. Esta Gltima tiene una duracién

de 10 afios, tiempo que es el doble que Colineal ofrece en este aspecto.

La informacién que se manifiesta en cuanto a Plazas de Distribucién, Volumen de
Ventas, Amplitud de Cartera de Productos y Servicio al Cliente de Romader, se
obtuvo en base a una entrevista realizada el dia jueves 5 de junio a Juan Manuel

Vanegas, Ejecutivo de Ventas de dicha empresa por varios afios.

MUEBLES BIENSTAR

ACCESO A RECURSOS CLAVES

Esta muebleria tiene convenio con dos tarjetas de crédito, Pacificard y Bankard, y
con la cooperativa de ahorro y crédito JEP. Estas tres instituciones entregan

publicidad de Bienstar en los estados de cuenta de las mismas.

PLAZAS DE DISTRIBUCION.

Muebles Bienstar cuenta con 11 tiendas a nivel nacional en ocho diferentes

ciudades, su fabrica y matriz esta localizada en la ciudad de Cuenca
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VOLUMEN DE VENTAS

Se analizé el volumen de ventas anualmente a nivel local y el mismo asciende a
$450.000 aproximadamente. Consideran que con este volumen de ventas acaparan
el 40% del mercado cuencano que invierte sus ingresos en la compra de muebles

anualmente.

AMPLITUD DE CARTERA DE PRODUCTOS.

Muebles Bienstar ofrece 43 modelos diferentes de muebles a sus clientes. De ellos
corresponden 8 modelos a comedores, 20 a salas y 15 a dormitorios. Su ventaja en
este sentido es la renovacion total de sus modelos cada afio, a su vez guardan sus
matrices para ofrecer ayuda a los clientes que después de varios afios desean un

mueble adicional del disefio que adquirio.

La informacién con respecto a Muebleria Bienstar se obtuvo al entrevistar, el dia
jueves 5 de junio de 2010, a Lupe Gomezcoello, Ejecutiva de Ventas de la empresa

desde hace 25 afos.

4.2.3 Estrategia de imagen corporativa de la competencia.

Las empresas de la competencia consideran que Colineal ocupa el primer lugar en
ventas a nivel local; por ello, como estrategia comun, tratan de mencionar en su
publicidad que tienen precios comodos, facilidades de pago y disefios variados. De
igual manera, los modelos que comercializan son muy similares a los de Colineal

pero a precios muy inferiores a los de dicha empresa.

De hecho, su mayor fortaleza son sus precios; a la vez, aprovechan las debilidades
de la empresa en estudio como son que ésta no tiene planes sin intereses, no
obsequia regalos por las ventas que realiza, no ofrece descuentos en pagos al
contado, entre otras; y usan las mismas para convertirlas en sus fortalezas al

momento de ofrecerlas.
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Por otro lado, en vista de que el trafico vehicular en el centro de la ciudad es muy
congestionado, la mayoria de las empresas han buscado nuevas ubicaciones y se
han situado en los alrededores del estadio “Alejandro Serrano Aguilar” asi como en
la Av. Paucarbamba; de esta forma los clientes encuentran mayor comodidad al

momento de visitar las mueblerias.

En otro aspecto, la competencia se guia mucho en las tendencias que Colineal
adopta en cuanto a cambio de tapices y modelos para determinar su tendencia
actual. Todo esto se puede observar al visitar diferentes empresas y observar

acabados, colores de laca y tapices.

4.2 El andlisis de imagen corporativa

Para realizar el andlisis de imagen corporativa, se puso en practica el desarrollo de
200 encuestas a clientes de Colineal Unicamente de la ciudad de Cuenca, previo al
desarrollo de un grupo focal con la participacion de 8 clientes de la empresa que
residan en la capital Azuaya; cuyas conclusiones se manifiestan al final de este

capitulo.

4.3.1 Estudio de la notoriedad.

En cuanto a la notoriedad de la empresa se tratara acerca del reconocimiento de
los nombres de los muebles de la misma, puesto que Colineal en Cuenca es
considerada como la mejor en produccién de muebles y su notoriedad es muy

elevada.

Colineal cuenta con 16 modelos de salas, 11 modelos de comedores y 17 modelos
de dormitorios. Segun la investigacion externa, los modelos mas reconocidos por

los clientes de Colineal a nivel local, en cuanto a la linea moderna son:

- Verona
- Vari

- Kassual
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En cuanto a la linea clasica son:

- Valencia
- Imperio

- Estocolmo

Sin embargo, en ambos casos, los mas recordados ya estan discontinuados, en
cuanto a modelos de salas se refiere.

4.3.2 Andlisis de Imagen: Clientes.

A continuacion se presentara un analisis de imagen a partir de la investigacion a los
clientes; a su vez, se podra determinar los atributos existentes para establecer los

atributos latentes y con ellos el perfil de imagen corporativa deseado.

Se realizé el analisis de notoriedad de las lineas de muebles que comercializa
Colineal usando como base el conocimiento de los nombres de los muebles; por
otro lado, se menciond varios atributos para conocer la importancia que cada uno
de ellos tiene para los clientes, a fin de determinar el perfil de imagen de la
empresa.

Colineal es una empresa que cree mucho en los beneficios de la publicidad, es por
ello que también se indagd los medios en qué los clientes receptan informacion de

la misma.

Finalmente, la competencia es un factor muy importante, es por ello que se buscé
conocer el criterio de los clientes con respecto a la competencia mas representativa

para Colineal.

A pesar de que Colineal sea un referente en el mercado cuencano, constantemente
busca llegar méas rapido que su competencia para mantener ese sitial, tanto en la
fabricacion como en la comercializaciéon de muebles, lo que se busca con esta
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investigacion es constatar que los clientes reciben el concepto que Colineal afirma
difundir.

4.3.3 Metodologia

La metodologia usada fue la ejecucion de un grupo focal con la participacién de 8
clientes de Colineal; con los resultados del mismo se plante6 el cuestionario para la
investigacion cualitativa (Anexo 4). Se procedié de esta manera, puesto que “las
técnicas de investigacién cualitativa permiten el conocimiento directo de las
percepciones de las personas respecto del problema a investigar, al mismo tiempo
que posibilitan la exploracion y la explicacion profunda de conceptos que no pueden
ser precisados a través de los métodos cuantitativos. Estos dltimos plantean
algunos obstaculos para la especificacion detallada de las dimensiones de los
conceptos expresados a través de ellos, en contraste con los métodos cualitativos
gue permiten obtener una informacidn mas especializada de las opiniones,
creencias, actitudes, etc.; de los publicos que se estudian.” (Muriel y Rota, 1980; p.
140)

En dicho grupo focal se trat6 de indagar en temas de notoriedad, atributos,

publicidad, atencidn al cliente y competencia de la empresa.

El temario usado en el desarrollo del mismo estuvo compuesto por preguntas tales

como:

- ¢Conoce las lineas de muebles que comercializa Colineal?

- ¢Conoce los nombres de los muebles que comercializa Colineal?

- ¢Cudles son los atributos que han hecho de Colineal la empresa de
muebles mas grande en Cuenca?

- ¢Cudles son los puntos en los que la organizacion podria mejorar?

- ¢En qué medios ha visto publicidad de Colineal?

- ¢Lapublicidad de Colineal va acorde a la marca?

- ¢Qué informacion seria importante que Colineal difunda a sus
clientes y qué medios debe usar para tal efecto?

- ¢Cudl es la tienda que mas visita y por qué razones?

- ¢La atencion de los vendedores es buena?
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- ¢Cudles son las empresas que representan la mayor competencia

para Colineal y por qué?

Los resultados obtenidos fueron:

- La mayoria de los participantes afirma conocer las lineas de muebles que
son Colineal, Heritage, Carpenter e importados; pero algunos enumeran la
linea de muebles con el genérico “salas, comedores y dormitorios”. Las
respuestas mas cercanas a la realidad de la empresa son de personas de
mayor edad pues conocen mayor informacion de la trayectoria de la
empresa.

- Practicamente todos los participantes recuerdan al menos uno o dos
nombres de muebles; sin embargo, es una cantidad minima. De igual
manera hubo dos o tres participantes que conocian muchos nombres de
muebles, lo que lleva a pensar que tienen mayor contacto con la
organizacion.

- Los atributos mas mencionados fueron Calidad y Garantia. También fueron
nombrados la exclusividad, variedad, facilidades de pago, promociones,
entre otros.

- Los participantes consideran que la empresa podria mejorar ofreciendo
mayores opciones de tapices pues cuenta con muy pocas en cuento a salas
y sillas. Por otro lado, la mayoria afirmé haber tenido cierto malestar en la
fecha de entrega que en algunos casos fue extensa, superior a 30 o 45 dias.

- Los medios en los que los participantes mas han receptado publicidad de
Colineal son: radio, TV, periédicos y volantes.

- El tema de la publicidad fue el mas discutido, pues algunos participantes
consideran que va acorde a la marca pero también hubo personas que
manifestaron que la publicidad es mas bien grotesca e inclusive vulgar en
algunos casos perjudicando al nombre de la marca.

- La tienda mas visitada es la del Mall del Rio pues al encontrarse en un
centro comercial la gente aprovecha la oportunidad para conocer novedades
de la empresa cuando acude al mall para realizar otras actividades; sin
embargo, para finiquitar compras visitan las megatiendas pues tienen mayor
exhibicion.
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La atencion de los vendedores es un punto muy importante para los
participantes del grupo focal, pues aseguran que son atendidos con
amabilidad y cortesia.

La empresa mas mencionada en cuanto a la competencia fue Cardeca, con
similares modelos que Colineal y mayores opciones en la linea clasica. Por
otro lado, en cuanto a precios fueron enumeradas Romader, Madeform y

Vitefama. En cuanto al estilo: Studio Noa y Zona Muebles.

Una vez obtenidos estos resultados se procedié a realizar el temario para la

encuesta planteada, cuyo fin fue:

4.3.4

Determinar la notoriedad de los nombres de los muebles de Colineal.
Conocer los puntos a mejorar en la empresa para proyectar una mejor
imagen corporativa.

Conocer la opinion de los clientes acerca de la publicidad y los medios mas
cercanos a ellos para receptar la misma.

Conocer cual es la tienda mas visitada y la atencion dentro de las mismas.
Conocer cuéles son las empresas que representan la mayor competencia

para Colineal segun el criterio de los clientes.

Alcances de la Investigacion

En el desarrollo de las encuestas las mayores limitaciones fueron:

Poco detenimiento por parte de varios clientes para llenar las encuestas.
Algunos clientes (la mayoria hombres) no quisieron llenar la encuesta al
afirmar su carencia de tiempo.

Muchos leyeron brevemente las preguntas y al momento de responder lo
hicieron erroneamente y tuvieron que repetir su respuesta al explicarles lo
gue se requeria en dicha pregunta.

Debido a que Colineal posee 17 tiendas en 9 ciudades del pais, se decidid
tomar como referencia Unicamente a la ciudad de Cuenca en donde se

encuentra su matriz.
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Sin embargo los resultados obtenidos servirAn como base muy importante para la
toma de decisiones dentro de la organizacién al optar por lo que se planteard mas
adelante en el desarrollo de la presente tesis.

4.3.5 Presentacion e Interpretacion de datos.

Como se menciond, se realiz6 200 encuestas a Clientes Activos de Colineal
Cuenca de diferentes edades y estados socioeconomicos, cantidad que se

considera significativa para la obtencién de resultados fidedignos.

Los resultados de las 11 preguntas planteadas se presentan a continuacion:

Pregunta#1 Sexo /Género

60% -

40% -

20%

0% -

Femenino
| Seriel 43% 57%

Masculino

Se encuesto en un porcentaje superior a mujeres que a hombres, pues son quienes
visitan en mayor niumero de ocasiones las tiendas de Colineal, lo que las convierte
en un punto central para el cierre de ventas en la empresa.
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Pregunta # 2 ¢ En qué rango de edad se encuentra?

- Hombres
20,00% -
10,00% -
0,00% ==
20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 |71 6 mas
m Seriel | 25,58% | 26,74% | 23,26% | 19,77%

En cuanto a los encuestados hombres, la mayor cantidad tiene entre 20 y 40 afios,
pues segun nuestra tendencia social es la edad en que la mayoria de personas
contraen matrimonio o construyen sus viviendas y la necesidad de amoblarlas
surge a la vez. Colineal apunta a este target con mayor intensidad, es asi que la
linea moderna genera la mayor cantidad de ventas en nuestra ciudad. Sin embargo,
no existe mayor diferencia entre las personas que tienen entre 41 y 60 afios pues
en esta edad muchas personas deciden remodelar su hogar.

- Mujeres

30,00%

20,00%

10,00%

0,00% -
20-30 31-40 41-50 51 -60

m Seriel | 34,21% | 32,46% | 17,54% | 14,91%

Con respecto a las mujeres encuestadas, la mayoria se ubic6 entre quienes tienen

entre 20 y 40 afios.

65



Pregunta # 3. ¢Conoce todas las lineas de muebles que comercializa

Colineal?

60% -

40% -+

20%

0% -
Sl

| Seriel 55%

El 55% afirmd conocer todas las lineas de muebles que comercializa Colineal, sin

embargo, un considerable 45% las desconoce.

Enliste los nombres de los muebles que mas recuerde.

Modernos y Contemporéaneos.

15,00% -

10,00% -

5,00%

0,00%

Sicili
na | na |sual | a | zio

B Seriel |13,33|16,19/19,37| 8,25 |14,29/1,90 | 4,13

En esta clase de muebles los mas reconocidos son Verona 19,37%, Vari
19,37% y Kassual 14,29%. El menos reconocido es Constanza 0,95%.
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Clasicos.

,00% -
10,00%
8,00%
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% -

Victori
a

Soho

Insigni

a

| Seriel |9,70% |9,09%

1,21%

En cuanto a los modelos clasicos los nombres mas reconocidos son: Valencia con
el 14,55%, Imperio con el 13,94% y Estocolmo con el12,12%. El modelo menos

reconocido en esta tendencia es Insignia con el %1.21, pero es un modelo que ya

se discontinud.




Pregunta # 4 Sefale del 1 al 8 las razones por las que prefiere esta marca, de

acuerdo al nivel de importancia, siendo 1 el de mayor grado y 8 el de menor.

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% -

0,00% |

2 Promocio. | 4. Vanedad | 5 Exclusiad | 8. Facilidades| 7 Curmal
27,009 28,00% | 17,50%

1. Calidad 2. Garantia
BSeries? | 42 50% 25,00%

Los resultados se obtuvieron en el orden en el que se muestra los atributos en este
grafico; sin embargo, no se observa una presentacion descendente, por cuanto
cada atributo tuvo una calificacion del 1 al 8, es por ello que para el orden graficado
se tomo en cuenta qué atributo tiene mas inclinaciones hacia el 1, el 2, el 3, el 4,
etc.; de esta manera se procedi6é a graficar el orden de las razones por las cuales
los encuestados compran en Colineal al considerar el porcentaje més alto obtenido

en la calificacién de cada factor.
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Pregunta # 5 ¢Segun su criterio, en qué aspectos Colineal podria mejorar y

por qué?

25,00% —

20,00%

15,00% —

10,00%

5,00% —

0,00%

MAS MAS | CALID
P%ESCI TAPIC MODEL | AD
ES OS |MADER

ENTRE
GA
PUNTU

EN SU
PUBLI
CIDAD

LIBERT | FACILI
AD EN |DADES
TAPIC

‘I Seriel

38,43%

8,30%

8,73%

12,23%

2,62%

2,18%

El aspecto mas mencionado fue sugerir una baja de precios para que los mismos

sean mas asequibles a los clientes de Colineal, de igual manera muchos clientes

presentaron su molestia en cuanto a la entrega impuntual de los muebles en hora y

fecha.

Pregunta # 6. ¢ En qué medios ha escuchado o visto publicidad de Colineal?

20,00% -
10,00% +

0,00% -

Radio

vV

Periddic

Revista

Volante

Vallas

B Seriel

22,14%

21,03%

16,05%

12,55%

9,41%

10,33%

La publicidad de Colineal ha sido vista o escuchada en mayor cantidad a través de
Radio (22,14%), T.V. (21,03%) y Periddico (16.05%).
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Pregunta # 7. ¢Piensa que la publicidad emitida a través de la radio o TV van

de acuerdo con laimagen de la marca?

100,00% -

50,00%

0,00% -
Sl

m Seriel 70,50%

El 70,50% contesté a favor de la publicidad de Colineal con respecto a su
vinculacion positiva con la marca. Sin embargo existe un 29.50% que afirmo su
desagrado con la misma. Las razones en los dos casos se explican en el siguiente

cuadro:

¢JPor qué si?

,00% -

15,00% -
10,00% -
5,00% A
0,00% -+

Llamati |Original |Gracios | Realza | Alta
va - a imagen |Calidad

B Seriel |21,28%24,82% | 4,96% |19,86%|14,89%

Informa | Impact

Los clientes que respondieron que si, lo hicieron en su mayoria por considerarla
llamativa (21,28%) y Original (24,82%).
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¢Por qué no?

30,00%
25,00% -
20,00%
15,00% -
10,00% -

5,00% -

0,00% -

. Es Baja Contradice
Es sexista N .
exagerada Calidad sa imagen
| Seriel 15,25% 10,17% 15,25% 37,29%

Los clientes que respondieron que no, lo hicieron al considerar que la publicidad de
Colineal contradice su imagen (37,29%), no expresa seriedad (22,03%), es sexista
(15,25%), es de baja calidad en cuanto a produccion (15,25%) y es exagerada
(10,17%).

Pregunta # 8. Brevemente enliste dos opciones de informacion que le

gustaria conocer acerca de Colineal y a través de qué medios.

N QUE LOS CLIENTES DESEAN CONOCER

Promoci | Nuevos . Nuevos
Precios g
ones |Modelos Tapices

B Seriel | 35% | 26,25% | 12% 2,25%

Los clientes demostraron su interés principalmente en conocer fechas de
promociones (35%) y nuevos modelos (26,25%).
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S PARA CONOCER INFORMACION

B Seriel

Los medios mas mencionados por los clientes para recibir informacién referente a
Colineal son T.V. (35,53%), e-mail (14,78%) y pagina de la empresa (12,89%).

Pregunta#9. ¢Cudl es latienda que més visita en Cuenca?

60%

40%

20%

0% -

Pargue Industrial Mall del Rio
W Seriel 23% 34,50% 42,509

Hermano Miguel

La tienda de Colineal mas visitada en Cuenca segun los resultados de la encuesta
es la que esta ubicada en el Mall del Rio (42,50%), luego se ubica la tienda de
localizada en la calle Hermano Miguel (34,50%) y finalmente la que se encuentra en
el Parque Industrial (23%). Las razones se enlistan en los siguientes cuadros

dependiendo de cada tienda.
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0%

MALL DEL

RIO

Parqueo

Comodidad /
Cercania

Atencion al

- Exhibicién

m Seriel

50%

36,59%

9,76%

Los encuestados afirmaron que la mayor razén por la cudl visitan la tienda del Mall

del Rio es por la facilidad y amplitud de parqueo (50%).

%,

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% -

HERMANO MIGUEL

0,00% - - -
Parqueo Comodidad/ Atencion al
q Cercania Cliente
W Seriel 1,45% 46,38% 18,84%

Segun los resultados, los encuestados visitan la tienda ubicada en la calle Hermano

Miguel al considerar

(46,38%).

gue encuentran en ella mayor comodidad y cercania
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40,00%
30,00%
20,00% -
10,00% -

0,00%

PARQUE INDUSTRIAL

Promocion Pardi Comodidad | Atencion al
es q /Cercania Cliente
B Seriel | 19,57% 17,39% 10,87%

Los clientes encuestados que inclinaron su respuesta hacia la tienda del Parque

Industrial, en su mayoria la visitan porque encuentran mayor exhibicion (41,30%).

Pregunta # 10.

¢Considera que las personas que laboran en Colineal

proporcionan un trato cortés y amable?

0%+

Sl

Seriel

100%

El 100% de los encuestados considera que es tratado con cortesia y amabilidad en

cada una de las tiendas a nivel local. Este es un punto bastante positivo para

Colineal.
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Pregunta # 11. ¢Qué empresas considera que son la mayor competencia de
Colineal y por qué?

15,00%

10,00% —

5,00% —

0,00% Form

Carde |Vitefa |Roma |Madef |Studio Carru |Biene
asy

ca ma der orm Noa sel star

Contr

‘I Seriel |22,18 | 10,53 |8,27% | 11,65 |7,52% (2,26% |8,27% |2,63%

Segun los resultados, el 22,18% de los encuestados considera que Cardeca es la
mayor competencia de Colineal, sin embargo el 20,30% considera que no tiene
competencia por su calidad y garantia.

Por otro lado, en los siguientes cuadros se expondra las razones que expresaron
los encuestados por las cuales consideran que otras empresas del sector
representan competencia para Colineal. Se presentard solamente los resultados de

las empresas que obtuvieron porcentajes mayores.
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CARDECA

0,00% -

40,00%

30,00%

20,00%
10,00% -
0,00% -

LINEA DISEROS CALIDAD EXCLUSIVID
CLASICA AD
| Seriel 26,53% 46,94% 14,29% 10,20%

Los encuestados afirmaron que Cardeca representa competencia sobre todo por

sus disefios (46.94%).

MADEFORM

,00% -

30,00%

20,00%

10,00% -

0,00% 1

VARIEDAD | DISENOS | PRECIOS

FACILIDAD
DE PAGO

CALIDAD

‘l Seriel | 14,29% 35,71%

32,14%

7,14%

Segun los resultados, Madeform representa competencia principalmente por sus

disefios (35,71%) y sus precios (32,14%).
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VITEFAMA

60% -

40% -

20% -

0% -
DISENOS

PRECIOS

VARIEDAD

MAS FACILIDADES

‘l Seriel 24%

52%

16%

Vitefama fue mencionada esencialmente por sus precios (52%).

ROMADER

100,00% -

50,00% -

0,00% -
ACABADOS

PRECIOS

DISENOS

m Seriel 14,29%

71,43%

La caracteristica que indicaron principalmente los encuestados acerca de Romader

es el beneficio que encuentran en los precios (71,43%).

CARRUSEL

100,00% -

0,00% -
PRECIOS

DISENOS

| Seriel 94,74%

5,26%

Las razones que indicaron los clientes que consideran a Carrusel competencia para

Colineal apunt6 a sus precios mas econémicos (94.74%).
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STUDIO NOA

100,00% -

50,00% -

0,00% 1

DISENOS CALIDAD
B Seriel 84,21% 10,53%

EXCLUSIVIDAD

Los encuestados que se inclinaron a nombrar a Studio Noa lo hicieron en su

mayoria por sus disefios (84.21%).

4.3.6 Conclusiones de la investigacion.

Luego de realizar la investigacién externa con respecto a los clientes, se puede

concluir que:

A pesar de que un 55% de los encuestados recuerda al menos de dos a
cuatro nombres de muebles que comercializa la empresa; cantidad que
representa apenas alrededor de un 15% del total de nombres; existe un
importante 45% de encuestados que desconocen las lineas de muebles que
expende Colineal.

Los nombres de muebles mas reconocidos pertenecen a dos modelos de
salas que estan discontinuados, esto resultaria de los afios que estuvieron
en vigencia, pero a su vez lleva a entender que las lineas actuales no tienen
mayor fuerza frente a las anteriores; esto puede ser producto de la cantidad
de veces que se las exponga en lugares claves de las tiendas o se las
nombre en la publicidad de promociones puntuales.

Uno de los aspectos claves, para que Colineal eleve su nivel de ventas, se
encuentra en el hecho de replantear sus precios, pues un alto porcentaje de
encuestados mencion6 que éste es bastante superior al de la competencia,
lo que ocasiona que muchas personas opten por muebles similares a
precios inferiores en otras mueblerias. Por otro lado, los atributos mas
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importantes para los clientes encuestados es la Calidad y la Garantia.
Factores que se deben convertir en la fortaleza de la empresa frente a la
competencia.

- Los medios que los clientes ven o escuchan con mas frecuencia son Radio,
T.V. y periédico. Por ende, Colineal debe invertir un mayor porcentaje del
presupuesto publicitario en los mismos.

- Segun los resultados, la publicidad emitida a través de Radio y T.V, tiene un
70,5% de aceptacion por motivos de creatividad, calidad de produccion y
contenido de informacién. Sin embargo, existe un 29,5% de clientes que
estan en desacuerdo con la misma, al expresar su descontento en los
mensajes que califican de sexistas y de baja calidad, al pedir que exista
seriedad en la misma para reforzar la imagen de la empresa.

- Los aspectos mas mencionados por los clientes en cuanto a su interés de
informacién con respecto a Colineal, son promociones y lanzamiento de
nuevos modelos a través de medios tales como T.V., e-mail y pagina web de
la empresa. Este Ultimo factor es muy importante, pues se debe mantener
en constante actualizacion.

- Latienda que recibe mayor nimero de visitantes es la ubicada en el Mall del
Rio, pues al encontrarse en un centro comercial, los clientes aprovechan la
oportunidad de conocer novedades que Colineal presente en cada
promaocién. Sin embargo, por el tamafio reducido de exhibicién de la misma,
ésta sirve de vitrina para las megatiendas que exponen practicamente todos
los modelos que comercializan.

- Los resultados en cuanto a la atencién del personal en cada una de las
tiendas de la organizacién, mostraron un 100% de satisfaccion por parte de
los encuestados, convirtiendo a este factor en una de sus fortalezas mas
importantes; es asi que cuentan con vendedores que son parte de la
empresa por mas de veinte afos.

- La empresa que representa la principal competencia de Colineal, segun los
encuestados, es Cardeca, pues comercializa similares lineas de productos

tanto nacionales como importados.

En definitiva, los resultados obtenidos de la investigacion externa serviran
significativamente para plantear la propuesta de mejoramiento de la imagen

corporativa actual de Colineal.
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CAPITULO 5:

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DE IMAGEN Y DEL PERFIL DE
IDENTIFICACION CORPORATIVO

5.1 Estrategia de acuerdo al escenario establecido.

El escenario en el cual se encuentra ubicado Colineal se denomina Referente de
Imagen Corporativa que indica que esta empresa es lider en proyectar la mejor
imagen corporativa a nivel local. Por tanto, la estrategia logica a seguir por parte de
esta empresa es mantener y reforzar los atributos actuales que posee, como son:

calidad, garantia, exclusividad, facilidades de pago, etc.

Sin embargo, continuamente debe investigar cuales son sus atributos latentes o
potenciales para poder ir al ritmo del mercado que se ha caracterizado por cambios

constantes.

Los atributos latentes pueden ser: crear una linea para nifios, tiempos de entrega
de muebles menores a los actuales (45 dias), mayor variedad de tapices, puesto
que trabajan con tres o cuatro colores por paleta de salas o sillas y enfocarse en

otros aspectos como ayuda social a instituciones destinadas para este fin.

La realizacion de un estudio de los atributos permite diferenciar claramente las
fortalezas y debilidades de la organizacion; entre estas Ultimas, los precios de los
muebles que comercializa son muy elevados en comparacion a los de su
competencia. Al considerar los problemas que la economia mundial presenta en la
actualidad, el precio es un factor determinante al momento de realizar una compra.
A pesar de que uno de los atributos mas fuertes de Colineal es su calidad, los

niveles de ventas se ven afectados al no ajustar su precio.

De tal manera, en base a los resultados obtenidos en la pregunta # 4 de la
investigacion planteada en el Capitulo 4, se puede concluir en la siguiente Matriz de

Accion, en la cual se puede observar la evaluacién que cada atributo obtuvo:
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MATRIZ DE ACCION

EVALUACION
MEDIA MEDIA
IMPORTANCIA MEDIA
ATRIBUTOS ALTA BAJA

1121 3 |4|5] 6

MEDIA PRECIO
FACILIDADES
MEDIA
DE PAGO

CUMPLIMIENTO

ALTA EN LA

ENTREGA
ALTA GARANTIA lll
ALTA VARIEDAD
MEDIA [PROMOCIONES
ALTA [EXCLUSIVIDAD
ALTA CALIDAD

Para la elaboracion de esta matriz, los ejes se basaron en resultados obtenidos
tanto en el grupo focal como en las encuestadas aplicadas a los clientes. El eje que
indica la importancia, se realizé en base a los resultados de los grupos focales y en
el eje de la Evaluacion, se tomo los resultados de las encuestas. El orden de los

atributos es el mismo que se presentd a los clientes en el cuestionario establecido.

Como se puede notar en la matriz, tanto el Precio como las Facilidades de Pago y
el Cumplimiento en la entrega, son atributos que constituyen la séptima y en
algunos casos la octava razén por la cual los encuestados compran en Colineal.
Por ende se debe trabajar arduamente en estos factores para lograr la satisfaccion
de los clientes. A pesar de que los precios de los muebles que comercializa esta
empresa son elevados, las ventas son significativas, es asi que tienen una
importantica Media para los clientes. Sin embargo, hay que tratar de no alejarse
exageradamente de la competencia para evitar acrecentar esta debilidad de la
empresa. Por otra parte, las Facilidades de Pago y sobre todo el Cumplimiento en
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la Entrega son factores en los que la compafiia puede trabajar para lograr mejores
resultados. Hay que tomar en cuenta que una de las fortalezas de la competencia
son las diversas formas de pago que les ofrecen a los clientes y no se puede dejar

pasar por alto este tema.

Se sugiere realizar convenios con los bancos que manejen las tarjetas mas
reconocidas para realizar diferidos sin intereses; asi como promocionar lo que se
tenga en stock para evitar demoras en las fechas de entrega. Asi mismo, se podria
crear una tarjeta de crédito que emita la propia empresa a los clientes que la
soliciten previo a un estudio minucioso de crédito que certifigue la capacidad de
pago de dichos clientes. El plan de pagos podria ser el mismo que manejan hoy en

dia en el caso de cobrar con cheques o letras de cambio; crédito directo.

En cuanto a las Promociones y Variedad, se debe trabajar en el segundo punto,
puesto que el primero cumple con lo esperado. Las promociones son el punto de
atraccion para el enganche de ventas inclusive de productos que se encuentran con
el precio normal; de tal manera que se deben ofertar promociones a lo largo del afio
y lograr que los clientes se enteren por medios mas econémicos ya sea via mail o
mensaje de texto a celulares. De esta manera se minimizaran los gastos para
compensar los precios bajos. Por otro lado, la variedad es un atributo que debe
reforzar Colineal, con la creacidon de nuevos disefios afio tras afio para poder

discontinuar los modelos que estan mas de tres en afios en el mercado.

Sin embargo, la Garantia, la Exclusividad y la Calidad son atributos muy bien
posicionados pero que no se deben descuidar para conservarlos como las
fortalezas que la competencia no puede alcanzar de acuerdo a la imagen que los

clientes tienen de esta empresa en sus mentes.

Finalmente, en cuanto a las debilidades de la empresa, el nivel de conocimiento de
las lineas de productos de Colineal es medio, asi como el nombre de sus muebles.
Los vendedores deben insistir varias veces en el nombre del producto que cada
cliente les compra o cotiza, pues lograran de esta manera una mayor vinculacion

por parte del mismo cuando éste desee identificar cierta linea en una compra futura.
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5.2 Atributos tangibles e intangibles determinados para la diferenciacion.

5.2.1 Tangibles

Los atributos tangibles son aquellos que se enfocan mas hacia las caracteristicas

fisicas de los productos y al precio. En el caso de Colineal son:

- Garantia.
- Facilidades de pago.

- Servicio al Cliente.

5.2.2 Intangibles

Los atributos intangibles se ligan mas hacia las creencias vinculadas al producto

que ofrece una compafiia. Los que diferencian a Colineal son:

- Calidad.

- Exclusividad

- Liderazgo en el mercado cuencano.
- Solvencia economica.

- Seriedad por su trayectoria.

5.3 PIC global de Colineal

El Perfil de Identificaciéon Corporativo (PIC) es el conjunto de atributos basicos que

se asocian con una marca.

El PIC Global de Colineal es producto de resultados obtenidos en la investigacién
externa, la identidad corporativa de la empresa y la estrategia que se plantea. Es
importante considerar de mayor importancia a los atributos comerciales frente a los
sociales pues es el método mas usado por Colineal, el mismo que le ha generado
resultados positivos a lo largo de su trayectoria. Por tanto, el PIC de Colineal esta

conformado por los siguientes atributos comerciales:
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- Calidad

- Garantia

- Servicio al cliente

- Facilidades de Pago
- Exclusividad

- Seriedad

- Solvencia Econémica

5.4 PIC especificos y niveles de reconocimiento de los publicos.

CLIENTES DE COLINEAL

EMPLEADOS DE COLINEAL

Calidad Calidad
Garantia Garantia
Exclusividad Exclusividad

Facilidades de Pago

Facilidades de Pago

Servicio al Cliente

Servicio al Cliente

Solvencia Econémica

Solvencia Econdmica

Seriedad

Seriedad

Se puede observar que todos los atributos son importantes para los clientes de

Colineal; pero para los empleados,

los mas importantes son la Solvencia

Econdmica y la Seriedad que nacen a partir de la buena imagen que tengan los

clientes acerca de los puntos anteriores.
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CAPITULO 6:

PLAN GLOBAL DE COMUNICACION DEL PERFIL DE IDENTIFICACION
COMUNICATIVO

6.1 Concepto Comunicativo

Es “la idea central que la organizacién quiere transmitir a sus publicos. Es el qué
vamos a comunicar. En el caso de la comunicacion de imagen corporativa, el
ndcleo comunicativo estara formado por el PIC establecido en la etapa anterior, 0
sea, por los atributos con los que la organizacién se identifica y quiere ser
identificada”. (Capriotti, 1999, p. 225)

El concepto que debe manejar esta empresa al comunicar su imagen es:

Colineal es una empresa seria, con 34 afios de trayectoria, cuyo compromiso es
fabricar y comercializar muebles de la mas alta calidad en el mercado nacional e
internacional, cuenta con el respaldo de marcas internacionales pues también
expende muebles importados. Ofrece 5 afios de garantia que se hace efectiva

segun el requerimiento del cliente.

6.2 Estilo Comunicativo

Es “la forma de expresar el concepto comunicativo. Es el como voy a decirlo, la
forma de presentar los mensajes a los publicos. No se refiere a qué se les dice a los
publicos, sino a como se les dicen los mensajes, lo cual lleva implicito la

personalidad de la organizacion.” (Capriotti, 1999, p. 225)

El estilo comunicativo de Colineal debe transmitir confianza y seriedad que a su vez

proyecte la garantia y calidad que ofrece. Asi mismo, debe resaltar su servicio al
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cliente con un tono célido y hogarefio pero manteniendo el status que caracteriza a
la marca. Debe abandonar el constante uso del doble sentido en su publicidad y
optar por un método mas apropiado para el target que maneja; pues en general sus
clientes son de un nivel socioeconémico medio alto y alto.

6.3 Objetivos de Comunicacién

- Incrementar en un 80% el conocimiento de la misién y vision de Colineal por

parte de sus empleados en un periodo maximo de dos meses.

- Aumentar en un 40% el conocimiento de los objetivos de Colineal que tienen
los empleados del area administrativa para evitar confusiones con las

politicas institucionales, en un plazo maximo de dos meses.

- Lograr una mejor comunicacion entre los empleados de Colineal en un 90%

en un plazo de seis meses.

- Conseguir que el 70% de los clientes recuerden los nombres de los muebles

de Colineal en un plazo maximo de 4 meses.

- Reforzar la imagen de la marca en cuanto a su consciencia social y

ambiental, en un plazo maximo de tres meses.

- Dar a conocer a los publicos externos, en al menos un 70%, las razones por
las cuales deben comprar en Colineal y no en la competencia, sin necesidad
de mencionar a esta Ultima, en un plazo maximo de tres meses y con

duracion indefinida.

- Reforzar el servicio postventa y lograr mayor fidelidad de los clientes, en un

plazo maximo de tres meses.

86



6.4 Estrategias.

6.4.1 Con respecto ala Comunicacion Interna.

El éxito en cada departamento se va a lograr cuando la comunicacion entre sus
miembros mejore; por tanto se propone una campafia de comunicacion, en la cual
se plantea otorgar incentivos que servirian como motivacion, por ejemplo durante el
periodo de durabilidad de la campafa se podria premiar econémicamente a una
persona por mes que resulte ser la mas comunicativa, obviamente en cuanto a
comunicacion laboral se refiere; todos los miembros de un departamento votarian a

través de la intervencion del Departamento de Recursos Humanos.

Esta idea podria llevarse a cabo en los departamentos cuya comunicacion sea mas
deficiente. Se recomienda que la campafa dure seis meses para reforzar la forma

de realizar las actividades dentro de la organizacion.

Adicionalmente, en la cartelera de la empresa, mes a mes, se debe alternar temas
como la misién, visién, politicas, filosofia y temas referentes a la cultura corporativa
para lograr el conocimiento de la misma por parte de todos los miembros de la

comercializadora.

Asi mismo, se propone que se prepare calendarios internos en los cuales a mas de
incluir los modelos en la parte frontal, se pueda exponer temas referentes a la
filosofia corporativa en el anverso. De esta manera, todos los empleados
dispondran, en su escritorio, informacién valiosa para su desempefio dentro de la
organizacion. Por otra parte, se propone el disefio e impresién de tripticos con toda
la informacion de la filosofia y cultura de la organizacion que vayan dirigidos hacia
los empleados de la comercializadora. De esta manera todos tendran acceso a esta
informacién y podran conservarla. Sin embargo, la forma mas econémica de
difusioén de informacion es el envio de correos electrénicos a todos los empleados

con temas que desconocen acerca de la identidad de Colineal. De estos temas se
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podrian encargar los Departamentos de Recursos Humanos, Sistemas y el area de

Disefio.

También es aconsejable escuchar a los empleados acerca de lo que les incomoda
dentro de la organizacion o atender sus sugerencias para mejorar los procesos,
pues son ellos quienes tienen contacto con los clientes y conocen de cerca sus
inquietudes. Por tanto, se recomienda realizar una recopilacion trimestral acerca de
las sugerencias de los empleados, sean administrativos o ejecutivos de ventas para
conocer sus opiniones. Esta recopilacion puede ser digital en el sistema interno de
la empresa con preguntas abiertas y cerradas acerca del modus operandi de la

organizacion.

6.4.2 Con respecto ala Comunicacion Externa (Publicidad).

Al considerar que Colineal es una empresa que comercializa muebles de calidad a
un target comprendido por personas de estatus socioecondmico medio y medio
alto, la publicidad debe ir acorde a esta tendencia. Sin embargo, el estilo que la
empresa maneja en su publicidad actualmente no es lo suficientemente seria o
formal para agradar al menos a un 95% de sus clientes. Muchos de ellos, adultos
mayores, no receptan solamente la informacion que proporciona la publicidad sino
la manera en que ésta es expresada; por ende las cufias o spots deben pasar por
un pretest publicitario para conocer el nivel de satisfaccion de la misma por parte de

clientes de diferentes edades.

Beerli y Martin (1999) nos dicen que:

“Los pretest publicitarios se utilizan, basicamente para poder definir cual es el
mensaje mas adecuado entre mdltiples alternativas, determinar el grado de
comprension de los mensajes, y testar diferentes alternativas de esléganes, de
titulares o de estilos publicitarios, entre otros aspectos. Es decir, lo que se persigue
es dar respuesta a los interregontantes qué decir y como decirlo, a fin de evitar una
respuesta negativa o de indiferencia por parte de la audiencia a la que va dirigido el
anuncio, para lo cual se emplean principalmente técnicas de investigacion de tipo

cualitativo aplicadas a muestras del publico objetivo.” (p. 38)
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Se recomienda, dejar de usar el doble sentido en la publicidad y optar por estilos
comunicativos mas serios, sin necesidad de llegar a la formalidad absoluta. A su
vez, es importante mencionar los nombres de los muebles que se encuentran en
promocidn, tanto en las cufias y spots para logar una mayor vinculacién por parte

del puablico meta.

Por otra parte, se debe dar charlas a los vendedores para que refuercen
constantemente sus estrategias de venta y atencion al cliente para crear un atributo
diferenciador con respecto a la competencia. A pesar de que el 100% de los
encuestados considera que el trato que recibe por parte de los vendedores es
amable y cortés, no se debe descuidar este punto tan importante en el cierre de

ventas.

Por otro lado, se deberia dar charlas a amas de casa sobre el manejo, cuidado y
lavado de los muebles para reforzar su slogan “Para toda la vida” y mejorar el
servicio postventa. De igual manera, se podria auspiciar eventos que apunten al
cuidado del medio ambiente para lograr un realce de la marca en cuanto a su

consciencia social y ambiental.

6.5 Determinacion de las formas comunicativas: mix de actividades y

medios.

Una vez que se han estudiado las formas comunicativas tanto internas como
externas de Colineal; es importante realizar un mix de actividades al interior de la
empresa y un plan de medios al exterior para poder mejorar la comunicacién que
esta organizacion tiene con sus publicos y lograr a mediano plazo los objetivos

propuestos.

Es asi que internamente se recomienda, el uso de todos los medios posibles tales
como: la cartelera, mailings, protectores de pantalla, dossiers de informacion, etc.,
qgue son de muy bajo costo y que serviran de gran ayuda para elevar el nivel de
comunicacion laboral en la organizacion y a su vez el mejoramiento del
conocimiento de factores que influyen tanto en la cultura como en la filosofia de la

empresa. Por ejemplo, se propone el disefio de diferentes temas que sirvan como
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imagen de fondo o como protector de pantalla, los mismos que deben contener
informacién acerca de puntos referentes a la identidad corporativa de Colineal.
Dichos temas deben ser cambiados mes a mes por el Departamento de Sistemas
para elevar el interés de los empleados en informacion interna que desconocen en

su mayoria.

En lo referente a la comunicacién con el exterior de la empresa, principalmente con
los clientes, se propone una actividad publicitaria constante, que se incremente
cuando existan promociones. Actividades tales como publicar diferentes modelos
de muebles en periddicos o0 una cufa institucional en radios que apunten al mismo
target de Colineal. El costo de pautar en television, resulta bastante elevado, es por
ello que se recomienda la creacion de spots de alta calidad Unicamente para los
periodos de promociones. La publicidad en medios es muy importante, sin
embargo, se debe capacitar a los empleados que tienen contacto con los clientes
tales como vendedores, personal de servicio al cliente y logistica para que estos a
su vez, informen a los clientes de promociones existentes 0 que existiran a corto

plazo.

Capriotti (1999) afirma que:

“La disponibilidad econémica de la empresa también influir4 en la seleccion del mix
de comunicacién. Si se tiene un presupuesto amplio (aunque nunca es tan amplio
como nos gustaria), entonces se podran seleccionar las actividades y los medios
gue mas impacto o rentabilidad tengan. Pero si se dispone de poco presupuesto
(asi es la mayor parte de las veces), habra algunas actividades que no se podran
realizar (o0 se podran hacer en condiciones no rentable o poco eficaces) como, por
ejemplo, la publicidad en television. En estos casos se tendra que decidir si se
prefiere una mayor variedad a nivel de medios, pero con un impacto posiblemente
menor, o si se concentraran los esfuerzos en aquellos medios y soportes mas
accesibles, que permitirdn una mayor frecuencia o intensidad de comunicacién.” (p.
232 —233)

En base a ello, se ha elaborado un plan de medios a nivel nacional con informacién

de radios, canales de televisién y peridédicos que por medio de la proyeccion de
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cufas, spots y artes de calidad, refuercen la imagen corporativa que Colineal ha
generado a lo largo de su trayectoria.

Dicho plan se presenta a continuacion:
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Plan de Medios COLINEAL

RADIO IMPACTOS/PAQUETE BONIFICACION IMP/MES | $/mes JUL | AGO | Meses | Total
GUAYAQUIL

FABU 9 diarios de Lunes a Viernes 176 | $2.550,00 1 1 2| $5.100,00
ROMANCE 8 diarios de Lunes a Viernes 8 los Sabados 208 | $2.000,00 1 1 2| $4.000,00
DINSEY 8 diarios de Lunes a Viernes 8 los Sabados y Domingos 240| $3.872,00 1 1 2| $7.744,00
QUITO

LA BRUJA 10 diarios de Lunes a Viernes 3 los Sabados y Domingos 284 | $2.400,00 1 1 2| $4.800,00
EXA* 10 diarios de Lunes a Viernes 10 los Sabados y 8 los Domingos 240| $1.800,00 1 1 2| $3.600,00
LOJA

SUPERLASER 10 cufias diarias de Lunes a Sabado. 260 $ 350,00 1 1 2 $ 700,00
PODER 11 cufias diarias de Lunes a Sabado. 260 $ 400,00 1 1 2 $ 800,00
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MACHALA

GAVIOTA 8 Impactos diarios de Lunes a Sabado 208 $ 600,00 2| $1.200,00
DIAMANTE 9 Impactos diarios de Lunes a Sabado 208 $ 350,00 2 $ 700,00
PORTOVIEJO

SUCRE 8 Impactos diarios de Lunes a Viernes |8 los Sabados. 208 $ 600,00 2| $1.200,00
ESCANDALO 8 Impactos diarios de Lunes a Viernes |8 los Sabados. 208 $ 700,00 2| $1.400,00
MANTA

MAREJADA 8 Impactos diarios de Lunes a Sabado 208 $ 450,00 2 $ 900,00
CANELA 8 Impactos diarios de Lunes a Viernes |8 los Sabados. 208 $ 600,00 2| $1.200,00
CUENCA

K1 10 Impactos diarios de Lunes a Sabado 260 $ 400,00 2 $ 800,00
FM 88 8 Impactos diarios de Lunes a Sabado 208 $ 500,00 2| $1.000,00
TOMEBAMBA 2 impactos en cada noticiero 7h y 12h 88 $ 600,00 2| $1.200,00
AMBATO

BONITA 8 diarios de Lunes a Viernes 8 los Sabados 208 $ 420,00 2 $ 840,00
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AMOR 8 diarios de Lunes a Viernes 8 los Sabados 208 $420,00 1 1 2 $ 840,00
RIOBAMBA
RIOBAMBA STEREO | 8 Impactos diarios de Lunes a Viernes | 8 los Sabados. 208 $ 500,00 1 1 2| $1.000,00
FORMULA 3 8 diarios de Lunes a Viernes 8 los Sabados y Domingos 208 $ 500,00 1 1 2| $1.000,00
TOTAL MES: 4.304 (% 20.012,00 $ 40.024,00
PRENSA TAMANO PAGINA DIA VALOR
EL MERCURIO Pie de pagina b/n Interior Las $98,00 2 2 4 $ 392,00
EXPRESO Pie de péagina b/n 2da. Seccion Las $280,00 2 2 4| $1.120,00
HOY Pie de péagina b/n Interior Las $325,00 2 2 4| $1.300,00
LA HORA (Manta) 1/4 de péagina b/n Interior LasS $88,00 2 2 4 $ 352,00
LA HORA (Ambato) |1/4 de pagina b/n Interior La$S $95,00 2 2 4 $ 380,00
$886,00 $ 3.544,00
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VALORES NO INCLUYEN LV.A.

VALOR
RTS Curias rotativas en PAQUETE $2.600,00 2| $5.200,00
ECUAVISA Cunas rotativas en PAQUETE $5.750,00 2|%$11.500,00
TC Curias rotativas en PAQUETE $12.000,00 2|%$ 24.000,00
$20.350,00 Total: |$ 40.700,00
$ 84.268,00
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CAPITULO 7:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL PLAN

7.1 Conrespecto afuentes de informacion.

Se debe tomar en cuenta la existencia de tres fuentes de informacion que se
involucran directamente en la formacién mental de la imagen corporativa de los

clientes de Colineal. Dichas fuentes son las siguientes:

7.1.1 Medios masivos de comunicacion.

A pesar de que al 70,5% de los clientes encuestados les agrada la publicidad de
Colineal, no se puede olvidar un importante 29,5% que estd en desacuerdo con la
misma. Por ello, se deberd manejar un tono diferente en el estilo de comunicacién
de la publicidad de esta empresa; puesto que muchos clientes manifiestan que es
de mal gusto el uso del doble sentido en una organizacion tan seria como Colineal.

El proposito debe centrarse en que tanto los spots como las cufias vayan acorde a
la imagen que se desea proyectar, en este caso de Seriedad y Confianza para sus
clientes. Sin embargo, el jingle institucional se debe mantener pues expresa lo que
la organizacién desea reafirmar en la mente de sus clientes en cuanto a sus

atributos intangibles.

Los medios de comunicacion deben ser considerados como una herramienta
primordial en la formacion de la imagen corporativa, no tan solo en época de
promociones sino todo el afio pues el uso de la publicidad recordara a los clientes
gue la empresa sigue presente con la misma fuerza. Colineal ha logrado
consolidarse a nivel nacional y seria un error confiarse en ello y abandonar la

inversién publicitaria.

Por otro lado, las relaciones publicas por medio de auspicios, promociones y

eventos lograran reforzar la presencia de la marca en el mercado.
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7.1.2 Relaciones Interpersonales

Los clientes de Colineal consideran que esta empresa brinda confianza por su
solidez, garantia y por la calidad de su producto. Ademas el precio de los muebles
gue comercializa genera estatus y hace que quienes son 0 aun no son clientes de
Colineal prefieran o deseen comprar en esta organizacion; éste es un punto a favor
del grupo corporativo. Sin embargo, para la mayoria de los clientes el precio es
excesivo y en ocasiones determinante para el cierre de ventas, es por ello que

deberia ser estudiado de acuerdo a los cambios que ha sufrido el poder adquisitivo.

Por otro lado, la garantia que ofrece debe hacerse efectiva apenas se presenten los
reclamos, puesto que brindara mayor confianza en las personas que manifiestan
sus inconvenientes y de esta manera se lograra que con el método boca-oreja sus
publicos la ayuden a reforzar su imagen. A la vez el servicio que se debe otorgar al
cliente debe ser instantaneo, eficaz y de la mas alta calidad. Se debe tomar en
cuenta que una queja es en cierto sentido, un favor para la organizacion, pues es el
método mas economico para conocer las debilidades en cuanto a un producto o

servicio proporcionado por la empresa.

“La comunicacion con los clientes nos permite partir de sus necesidades para
desarrollar programas que las satisfagan y preserven los canales de vinculacion

con ellos”. (Fernandez, 2002, p. 8). *

También es importante mencionar el aporte de los empleados de la empresa,
sobretodo de los vendedores, pues son quienes estan en contacto permanente con
los clientes; de esta manera seran los encargados de demostrar lo que una

empresa tan seria y solida como Colineal pregona.

No hay que olvidar la importancia de identificar a los publicos que la pueden afectar,
por ejemplo ecologistas, por el motivo de tala de arboles; es por ello, que hay que
continuar con el proyecto de siembra de bosques para aportar al medio ambiente

con lo que a fin de cuentas se le resta: arboles.

4 . . .
Esta cita tomada del texto de Ricardo Fernandez es, a su vez, un extracto de una lectura

adicional que incluye el autor de la revista Mundo Ejecutivo. Noviembre de 1998.
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7.1.3 Experiencia Personal.

Este es un punto muy importante de cuidar, pues por medio de la experiencia
personal las opiniones anteriores pueden resultar convergentes o divergentes.
Colineal es una empresa que no descuida la manera que tiene para llegar al cliente
incluso dentro de sus propias tiendas; es por ello que sus vendedores son
profesionales universitarios en al menos un 90%; de esta manera el cliente se
siente mucho mas comodo con personas de su mismo nivel cultural. Por otro lado,
la amabilidad que proporciona cada uno de los vendedores hace que los clientes no
tan so6lo confien en la marca por la calidad de su producto sino por la calidad
humana de sus ejecutivos de ventas. Esto constituye un aspecto diferenciador
positivo para esta empresa.

El cuidado de los detalles y la limpieza en las exhibiciones debe mantenerse; al
igual que su servicio de decoracion gratuito que ayudara a los clientes a tomar
decisiones de compra con mayor confianza y seguridad. Un punto importante de
mencionar es que, al considerar que la mayoria de personas que compran en
Colineal son personas casadas con hijos, deberian tener permanentemente un
lugar en cada tienda con juguetes o juegos infantiles dedicado para nifios, pues
generalmente son quienes acompafian a sus padres; con esto se evitaria

desperfectos o desarreglos en la decoracion que cada tienda mantiene.

Un tema importante y desconocido es el esfuerzo por preservar el medio ambiente,
Colineal deberia trabajar mas para que sus publicos se enteren de sus intenciones

y acciones positivas en cuanto a responsabilidad social y ambiental se refiere.

Al explicar las tres maneras de llegar a los publicos la intencién es no olvidar la
importancia y la capacidad de ninguna de ellas, de esta manera la recomendacion
principal es pensar que los medios de comunicacion influyen en las relaciones
personales y en base a la experiencia personal, los piblicos obtendran una nueva
informacion que significa la formacién de la imagen corporativa en la mente de cada

individuo a los que se proyecte esta empresa.
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7.2 Conrespecto afases del proceso de formacion de la estructura mental

de la organizacion.

7.2.1 Estructura Inicial.

La Estructuracion Inicial es la representacion mental que los clientes de Colineal se
forman de la empresa a partir de lo que han escuchado o percibido de la
organizacion. La necesidad de simplificar la enorme cantidad de datos que una
persona posea de una empresa hace que escoja entre pensar positiva o
negativamente de la misma, todo esto en base a una determinada cantidad de

atributos, rasgos o caracteristicas que diferencia a una entidad de otra.

Para toda organizaciéon debe ser importante transmitir mensajes efectivos para
generar una recordacién positiva en sus publicos, incluso en su competencia. Es
por ello que Colineal debe seguir manteniendo la imagen que esta transmitiendo a
sus clientes para que siga siendo considerada un referente en cuanto a empresas

que fabrican y comercializan muebles.

7.2.2 LaEstructuracién Confirmatoria.

La etapa de la Estructuracion Confirmatoria es la mas vulnerable, por cuanto en la
misma los clientes pueden considerar concordante o discordante la informacién
percibida en la Estructuracion Inicial. De esta manera si la informacion que se
reciba en esta etapa resulta ser la misma que en la primera etapa se reforzara el

criterio que tengan los publicos acerca de una organizacion.

7.2.3 La Reestructuracion.

La Restructuracion es la etapa a la que llegan los clientes que encontraron
inconsistente la imagen previa con la informacién posterior; es por ello que procede
a reestructurar la imagen de la organizacion. En esta etapa los publicos cambiaran
necesariamente los atributos iniciales por otros que describan la imagen que en
esta instancia perciben. Hay que tomar en cuenta dos aspectos que componen la
estructura interna de la imagen corporativa, estos son: aspectos cognitivos
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(vinculados al conocimiento real de las cosas) y aspectos afectivos (vinculados al

caracter emocional).

Colineal ha trabajado durante varios afios para lograr mantener y reforzar la
tendencia de que los aspectos afectivos sean considerados al usar herramientas
como calidad, garantia y precios elevados al de su competencia; es por ello que,
muchas personas anhelan tener un mueble Colineal. Considero que debe seguir
trabajando en este aspecto, pero también es importante trabajar en el aspecto
cognitivo, pues los clientes perciben que las entregas sufren demoras excesivas por
falta de stock incluso en productos que se encuentran en promocion. Se deberia
evitar pensar en conformarse con lo que actualmente “no es del todo malo” ya que

podria ser mejor, de hecho lo deseable.

Por ningln motivo se debe explotar un aspecto y descuidar otro, ya que el hecho
de involucrar los dos tanto en el desenvolvimiento de la empresa como en la

proyeccion a sus publicos seria lo correcto.

7.2.4 LaEstructuracion Fragmentaria.

La Estructuracion Fragmentaria se da cuando un individuo no es capaz de
reestructurar la imagen inicial con la informacién que ha recibido posteriormente,
por ende se vera en la necesidad de incorporar nuevos atributos que le ayudaran a

formar una nueva imagen corporativa de una organizacion.

Los datos que reciban los publicos pueden llegar a través de la ruta central o la ruta
periférica, pero en ambos casos se tendera a formar una imagen completamente

nueva.

Es por ello que hay que tomar en cuenta lo siguiente:

- Colineal no debe olvidar que su imagen como la de cualquier empresa esta
constantemente susceptible a sufrir alteraciones pues son varios los factores
gue comunican y al alterarse s6lo uno cambia inmediatamente la imagen de

una empresa. Por ahora el aspecto afectivo es bastante elevado al igual que
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el desarrollo de la imagen corporativa como estructura mental cognitiva, hay
gue aprovechar esta etapa para seguir trabajando en ello sin dejar espacios
para que se altere la imagen que se ha logrado. La falta de comunicacion
interna se esta exteriorizando en los resultados sobre todo en cuanto a la
entrega de productos se refiere y ello es un punto en el que se debe trabajar
con una campafia que motive a los empleados administrativos a mejorar la

comunicacion que mantienen entre si.

- Los atributos discriminatorios que resultaron de la investigacion son muy
semejantes a los esperados por la organizacion; de esta manera, Colineal
tiene un punto a su favor frente a la competencia. Sin embargo hay que
trabajar mas en reforzar atributos como seriedad y estatus para

diferenciarse mas aun.

Como se ha podido notar a lo largo de este trabajo, la imagen corporativa va mas
alld de lo que el disefio nos puede demostrar visualmente. No se resta importancia
al mismo, pero aspectos como una mala comunicacion tanto al interior como al
exterior de la empresa pueden hacer que se derrumbe el castillo que con esfuerzo

se construye dia a dia.

Al concluir el presente plan, vale la pena acotar finalmente una frase de Gilmore y
Pine (2000): “Como lo sabe todo buen comercializador, hasta el éxito instantaneo

requiere tiempo” (p. 45)
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ANEXO 2

CUESTIONARIO PARA EMPLEADOS DE COLINEAL

Pedimos de favor su respuesta sincera al presente cuestionario, lo que permitira
conocer y mejorar la Comunicacion Interna en Colineal, asi como su ldentidad y

Cultura Corporativa.

1. ¢Cuantos afos lleva trabajando en Colineal?

Menos de 5 afios

De 6 a 10 afios

2. ¢En qué departamento trabaja?

Mercadeo
Cartera
Logistica

Otro (Recepcion, etc)

3. ¢Conoce la historia de Colineal?

Si No

¢, Qué recuerda de ella?

De 11 a 15 afios

15 afos o mas

Ventas
Sistemas

Servicio al Cliente
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4. ¢Conoce los objetivos de Colineal?

Si No

Mencione el mas importante:

5. ¢Conoce la misién de Colineal?

Si No

Mencione lo que recuerda de ella:

6. ¢Conoce la visién de Colineal?

Si No

Mencione lo que recuerda de ella:

7. ¢En qué grado conoce las politicas de Colineal?
Sefiale uno para menor grado y 5 para mayor grado.
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8. ¢Considera que la comunicacién dentro de la organizacion es:

- Excelente? - Buena?

- Muy Buena? - Regular?

9. ¢Considera que la comunicacion que usted mantiene con sus comparieros
de trabajo es:

- Excelente? - Buena?
- Muy Buena?

- Regular?

10. ¢ Cual es el medio que mas utiliza para comunicarse con sus comparieros
de trabajo?

- Via Verbal - Via Correo Electrénico

- Via Telefénica

11. Los logros conseguidos por la organizacion, ¢se atribuyen a conquistas:

Sefiale del 1 al 5 su respuesta siendo 1 de menor valia y 5 de mayor

a. grupales? 1. 2. 3. 4, 5.

b. personales? 1. 2. 3. 4, 5.

12. ¢Su departamento esta orientado mas hacia el:

a. producto? 1. 2. 3. 4, 5.

b. cliente? 1. 2. 3. 4, 5.
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13. ¢ Dentro de su departamento existe:

a. un control del personal de acuerdo al proceso estipulado?

b. libertad del personal para la realizacién de sus acciones?

14. ¢ Dentro de la organizacion existe:

a. apertura al cambio continuo e innovador?

15. ¢ Qué estilo de mando considera que se maneja dentro de la organizacion?
a. De liderazgo entre sus miembros: 1. 2. 3. 4, 5.

b. Estilo burocratico de control: 1. 2. 3. 4, 5.

MUCHAS GRACIAS
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ANEXO 3.

Férmula para la obtencion de la muestra para la encuesta a los empleados.

FORMULA
64
Universo (N)
6
Error deseado
Valor Z para 90% de 1,64
confianza
0,5
Porcentaje de respuesta (P)
0,5
1-P
FORMULA
n= P(1-P) / (D*/Z%)+(P(1-P))IN)
Expresion del error (D) 0,06
ler paso | P(1-P) 0,25
2do
paso (D473 0,001338489
3er paso | (P(1-P))/N) 0,0039063
4to paso | ((D2/22)+(P(1-P))/N) 0,0052447
n= P(1-P) / (D*/Z°)+(P(1-
5to paso | P))/N) 48
6to paso Muestra Final (n) 48
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ANEXO 4

CUESTIONARIO PARA CLIENTES DE COLINEAL

Sirvase contestar el siguiente cuestionario con la mayor sinceridad posible, pues
nos permitira conocer y mejorar la imagen corporativa que proyecta Colineal.

1. Sexo:

Masculino Femenino

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?

20-30

31-40

41-50

51-60

61-70 _
71 o mas

3. ¢Conoce todas las lineas de muebles que comercializa Colineal?

Si No

Enliste los nombres de los muebles que mas recuerde:
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4. Sefiale del 1 al 8 las razones por las que prefiere esta marca, de acuerdo al
nivel de importancia, siendo 1 el de mayor grado y 8 el de menor.

- Precio

- Facilidades de Pago

- Cumplimiento en la entrega

- Garantia

- Variedad

- Promociones

- Exclusividad

- Calidad

o

¢Segun su criterio, en qué aspectos Colineal podria mejorar y por qué?

6. ¢En qué medios ha escuchado o visto publicidad de Colineal?

Radio

TV
Periodicos
Revistas
Volantes
Vallas

Todos los anteriores
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7. ¢Piensa que la publicidad emitida a través de la radio o TV van de acuerdo
con la imagen de la marca?

Si No

¢Por qué?

8. Brevemente enliste dos opciones de informacion que le gustaria conocer
acerca de Colineal y a través de qué medios.

INFORMACION MEDIO

9. ¢Cual es la tienda que mas visita en Cuenca?

Parque Industrial

Hermano Miguel

Mall del Rio

¢Por qué?
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10. ¢ Considera que las personas que laboran en Colineal proporcionan un trato
cortés y amable?

Si No

11. ; Qué empresas considera que son la mayor competencia de Colineal y por
qué?

EMPRESAS ¢POR QUE?

MUCHAS GRACIAS
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