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INTRODUCCION

La comunicacion es una necesidad bésica en los seres humanos para interactuar con
la sociedad a través del lenguaje escrito, oral, visual y entre otras. Desde sus
origenes, el comunicar ha sido fundamental en el desarrollo de la humanidad,
siendo asi un proceso que permite emitir y receptar mensajes, ideas, sentimientos,

pensamientos entre individuos o grupos.

Al hablar de comunicacion organizacional es la manera eficiente de llevar a cabo
ideas efectivas y coherentes en la toma de decisiones dentro de una empresa. Esta
abarca diferentes aspectos como la comunicacion interna dirigida hacia los
trabajadores de la organizacion, de igual manera la comunicacion externa orientada

hacia su publico objetivo.

En el ambito empresarial, la comunicacion interna se encarga del intercambio de
informacion entre departamentos, empleados y niveles jerarquicos, con el fin de
coordinar el flujo de informacién, en cambio, la comunicacion externa es el
intercambio de informacion hacia la audiencia externa; consumidores, proveedores,
medios de comunicacién, accionistas, entre otros. No obstante, una mala gestion de
estos conceptos puede generar el efecto negativo en la organizacidon, como, por
ejemplo: relaciones de trabajo débil, decepcion laboral, lo que desata una mala

imagen corporativa.

Las estrategias comunicacionales son un pilar primordial en empresas comerciales,
sociales y entre otras, pues aplicar estas herramientas de forma precisa, conlleva

adentrarse dentro del mercado global con una definicion muy clara, por su puesto

VI



ayuda elaborar, transmitir mensajes en diferentes canales y cualquier grupo de

interés dentro del nicho establecido.

Randi Pay es una mediana empresa con cinco afios de trayectoria comercial, ha
logrado sumarse en un mercado saturado y competitivo como es el comercio formal
e informal que se dedican a la distribucion de alimentos preparados, bebidas,
galletas, embutidos, enlatados; y, sobre todo, su mayor fuerte la venta de
balanceados; y, por ende, desea implementar estrategias para el fortalecimiento de
la imagen corporativa, para lo que a través de un analisis interno de su estado actual
se determinard la relacion de clientes potenciales para la empresa, de tal manera

mejorar la experiencia, imagen y su efectividad.

La gestion comunicacional del Minimarket Randi Pay se ha manejado de forma
empirica, por lo que ha provocado una des estabilidad comercial en sus ventas,
pérdida de clientes; asimismo, en su imagen corporativa y el ambiente laboral de
los empleados. Actualmente, cuenta con dos locales comerciales, el principal
ubicado en Salasaka, Pelileo — Tungurahua y su sucursal en el barrio Totoras —

Ambato, sur de la ciudad.

Capitulo I se enfoca en la formulaciéon como también en la descripcion del
problema, preguntas de investigacion, justificacion, objetivos uno general y
especificos, idea a defender, variables dependientes e independientes con su

respectiva operacionalizacion.

Capitulo II, desarrollo del marco tedrico, seguido del marco conceptual, marco

referencial, marco geo referencial y marco legal.
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Capitulo III, versa sobre la metodologia, tipos de investigacion, técnicas y

recopilacion de datos, finalmente procesamiento de informacion.

Capitulo IV, analisis e interpretacion de resultados, discusion de resultados, con el

fin de establecer el proceso de investigacion y la propuesta planteada.

Capitulo V, desarrollar un plan comunicacional para fortalecer la imagen

corporativa del Minimarket Randi Pay.
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RESUMEN

En esta investigacion se pretende realizar un Plan comunicacional con el fin de
fortalecer la imagen corporativa para el Minimarket Randi Pay de la ciudad de
Pelileo, Tungurahua, esto después analizar e interpretar los factores comunicativos
internos de la empresa, los mismos que son los puntos negativos de una mala
gestion empresarial, ocasionando un mal posicionamiento con los consumidores; y,
por ende, el presente trabajo de titulacion estd focalizado en crear estrategias
comunicacionales a través de los datos obtenidos a lo largo de la investigacion,

obviamente con el objetivo de fortalecer la imagen de la empresa.

Después de una investigacion con resultados poco favorables al momento de
efectuar relaciones comunicativas internas de la empresa, se opta en generar un Plan
comunicacional con el fin de actuar acciones estratégicas aplicando los modelos
actuales de comunicacion, sobre todo las nuevas tecnologias, por supuesto con mira

hacia las redes sociales y la creacion de un nuevo logotipo.

Para este proyecto es fundamental la recoleccion de datos basados en la
investigacion de campo de la poblacion de estudio, de esta manera con el analisis
de respuesta se pudo reflejar la deficiencia en la comunicacién interna llevando a
cabo una mala imagen corporativa, esto ha llegado gestar un impacto negativo en

el Minimarket favoreciendo a la competencia.

Palabras claves: Plan comunicacional, Estrategias, Imagen corporativa,

Comunicacion



ABSTRAC

In this investigation it is intended to carry out a communication plan in order to
strengthen the corporate image for the Randi Pay Minimarket in the city of Pelileo,
Tungurahua, this after analyzing and interpreting the internal communication
factors of the company, the same as the points Negatives of poor business
management, causing a bad position with consumers; and, finally, this degree work
is focused on creating communication strategies through the data obtained
throughout the investigation, obviously with the aim of strengthening the image of

the company.

After an investigation with unfavorable results when carrying out internal
communication relations of the company, it is decided to generate a communication
plan in order to take strategic actions applying current communication models, on
all new technologies, of course with a view to towards social networks and the

creation of a new logo.

For this project, the collection of data based on field research of the study
population is essential, in this way, with the response analysis, it was possible to
reflect the deficiency in internal communication, carrying out a bad image, this has

come have a negative impact on the Minimarket favoring the competition.

Keywords: Communication plan, Strategies, Corporate image, Communication
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CAPITULO 1
1. FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1. Tema
Comunicacion interna para el fortalecimiento de la imagen corporativa del

Minimarket Randi Pay, Pelileo provincia de Tungurahua, periodo septiembre 2022

—enero 2023.

1.2. Descripcion del problema

Desde sus inicios como balanceados Cordova en el afio 2017, este pequefio negocio
ha ido evolucionando siendo participe dentro del mercado comercial con la
distribucion de productos como, Pronaca, Bioalimentar, Wayne, entre otros. En el
marco de este proceso tuvo una gran aceptacion en su primer local ubicado en
Totoras, sur de Ambato, de esa forma al implementar productos de consumo
humano en 2019 adquirido el nombre de Minimarket Randi Pay creando su segundo
local en Pelileo, no obstante al tener un nuevo publico como cliente las estrategias
de comunicacion utilizadas para su posicionamiento no fueron efectivas y hasta la
actualidad maneja la Unica red transmision digital Facebook, teniendo el mismo
consumidor por varios afos.

El nombre de Randi Pay es una creacion de su propietario desde su punto comercial
empirico, labor diaria y los productos que comercializa, obviamente sin considerar
el valor de transmitir un mensaje por su gusto personal como identidad, lo cual ha
provocado la ausencia de una buena imagen corporativa dentro del Minimarket,
afectando el posicionamiento dentro del mercado competitivo. Asi mismo, el mal
manejo de la comunicacion interna ha representado dificultades en el proceso de

compra del consumidor.



Randi Pay, se ha convertido solo en nombre para sus clientes y no una identidad
corporativa, por tal es necesario realizar una modificacion a su imagen mediante
acciones y decisiones estratégicas planteadas dentro de un plan comunicacional,
porque emplear este método genera varios beneficios a toda empresa, de inicio a
final lo cual generen mayores ingresos comerciales y fortalecer la imagen como

organizacion empresarial.

1.3. Formulacion del problema

(Como incide la imagen corporativa en el posicionamiento del Minimarket Randi

Pay de la ciudad de Pelileo, Tungurahua?

1.4. Preguntas de investigacion

(Por qué un plan comunicacional fortalece la imagen corporativa?

(Cuales son los puntos a investigar después del analisis?

(Quiénes son los encargados de la investigacion?

(Quiénes son los beneficiarios de este proyecto?



1.5. Justificacion

La presente investigacion surge de la necesidad para fortalecer la imagen
corporativa mediante un Plan comunicacional, utilizando los medios
convencionales, digitales y las diferentes herramientas que contribuyan la
transmision efectiva de los servicios que se ofrece en el Minimarket Randi Pay,

ademas, analizar e identificar posibles problematicas en el futuro.

Al hablar del fortalecimiento de la imagen es preciso mencionar su identidad, la
cual estd representada por un logotipo de estandares basicos sin ningin mensaje
principal a transmitir, el nombre y un logo de mercado estan presentes en la actual
marca, se ha visto como empresas conocidas sean reivindicados con una
identificacion mas minimalista (imagen) esto como una herramienta estratégica, por
tal razon se requiere realizar una renovacion de la imagen corporativa para
Minimarket Randi Pay, esto después de un analisis comparativo de la competencia,
en el sentido comercial, economico y laboral, llevando a cabo su posicionamiento

como imagen.

Esta investigacion sugiere buscar el reconocimiento a nivel local, con miras a escala
nacional, empleando un diseno estratégico para visualizar la marca o imagen,
promocionar productos y servicios del local hacia una tasa mayor de consumidores,
con el objetivo fortalecer el comercio econdmico local, asi mismo el crecimiento

empresarial del Minimarket.

El presente trabajo consolida al entorno comunicacional como herramienta para el
fortalecimiento de la imagen del Minimarket Randi Pay, Pelileo, Tungurahua, con

la realizacion del plan comunicacional, llevando a cabo toda la solucion a los



aspectos negativos de la empresa, a fin de generar un posicionamiento en los

diferentes grupos de interés comercial.

La realizacion de esta investigacion es con el proposito de mejorar el concepto de
un Minimarket como empresa, desde un punto bésico, hasta un punto profesional,
aplicando el conocimiento adquirido dentro de la academia; disefo, publicidad,

comunicacion y planificacion organizacional.

En funcion de lo mencionado, se construyen el Plan comunicacional para
Minimarket Randi Pay como herramienta base de gestion, por supuesto efectuar

todos los objetivos y propositos de la empresa.

Para este proyecto se ha optado la linea de comunicacional (sub linea lengua y
comunicacion), puesto que la investigacion esta enfocada a la comunicacion interna

del caso en estudio, de esta forma describir.

Después de realizar las respectivas encuestas dirigidas al cliente potencial y
trabajadores de la empresa, se podra evidenciar cudl importante es la ejecucion de
esta investigacion, ya que podemos conocer las necedades del consumidor como
también del Minimarket, asi mismo, determinar los problemas que llevan a generar

un mal manejo comunicacional interno.



1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general

Identificar la comunicacion interna para el fortalecimiento de la imagen corporativa
del Minimarket Randi Pay, Pelileo Provincia de Tungurahua, periodo septiembre

2022 - enero 2023.

1.6.2 Objetivos especificos
e Diagnosticar la comunicacion interna del Minimarket Randi Pay de la
ciudad de Pelileo, Tungurahua.
e Identificar el nivel de imagen del Minimarket Randi Pay, de la ciudad de
Pelileo, Tungurahua.
e Disefiar un Plan de comunicacion estratégica para mejorar la imagen

corporativa del Minimarket Randi Pay, de la ciudad de Pelileo, Tungurahua.



1.7. Idea A Defender
Con la implementacion de estrategias comunicacionales mediante un Plan
comunicacional mejorar la imagen corporativa del Minimarket Randi Pay, de la

ciudad de Pelileo, Tungurahua.

1.8. Variables

Variables Independiente:
Imagen corporativa
Variable dependiente:

Comunicacion interna

1.9. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 - Variables Independiente y Dependiente

VARIABLES CONCEPTO TECNICA DE PREGUNTAS
- INDEPENDIENTE RECOLECCION DIRECTRICES
- DEPENDIENTE DE DATOS
Autores como g,Cémq un P lan
Margulics (1977) comunicacional
. puede fortalecer la
IMAGEN COPRORATIVA | , Mmenciona quela imagen
indentidad corporativa corporativa?
son todos los métodos Encuestas ‘Es indis enszible
que una organizacion Entrevistas ¢ implenlientar
_,_Sscoje para herramientas
identificarse ante la estratégicas para
comunidad, clientes, fortalecer la imagen
trabajdores y medios. corporativa?
({Qué productos
La comunicacion comunicacionales
COMUNICACION INTERNA ipterna es todo proceso _ - se podria
interno que se maneja Investigacion implementar la
en la organizacion, es fortalecer la imagen
decir, al trabajador. corporativa del
minimarket?

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza




CAPITULO I1.

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Para (Flexor, 2021) en América las tendencias de crear supermercados se han
convertido en un avance del desarrollo como pais, algunas miras por las que se
generan son las siguientes: rapida difusion de los supermercados, inversion
extranjera, adopcion de nuevas normas y estandares de calidad, y evolucion de los

supermercados para la seguridad alimenticia.

Si hablamos de Latinoamérica varios supermercados han sido ejemplo del
crecimiento como marcas que identifican la necesidad de los consumidores, por
ejemplo: E1 OXXO, WALMART, entre otros. Y esto es el logro de un desarrollo
de ideas comerciales que planifican un objetivo que genere la economia de la

empresa y del propio pais.

Como antecedentes se han encontrado varios estudios que han sido investigados
por diferentes autores, para de esta forma ampliar el tema planteado. Las
conclusiones que han sido establecidas en las indagaciones, son elementos que
permitieron comprender claramente el rol que cumple la comunicacion interna en
las instituciones, por este motivo se debe considerar los siguientes trabajos de

investigacion.

El trabajo de estudio planteado: CASO UNIONCONSULTING: “ESTRATEGIAS
PARA EL MEJORAMIENTO DE LA COMUNICACION INTERNA
UNIVERSIDAD JAVERIANA”’, elaborado por Maria Paula de Castro Pinzon y
Laura Liliana Jiménez Rubiano, quienes expresan que cualquier tipo de institucion
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necesitan una asesoria en comunicacion interna con el fin de fortalecer la imagen
corporativa, ya que contribuye a la optimizacion de la interaccion entre todas las
personas que forman parte de la institucion. (RUBIANO, 2008). De esta manera,
se comprende que las empresas requieren de una orientacion dentro de la
comunicacion interna, generar una estructura dirigida al cliente interno, esto en
relacion con la motivacion y el buen entorno laboral con el fin de lograr los

objetivos planteados.

Otra investigacion tomada como referencia es de la Universidad de San Martin de
Porres con el tema > INFLUENCIA DE LA COMUNICACION INTERNA EN
LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA GERENCIA DE DESARROLLO
SOCIAL DE LA MUNICIPALIDAD METROPOLITANA DE LIMA, ANO
2016”, por la autora Melissa Angela Socorro Bermiidez Castafieda, menciona que
muchas veces a mala imagen corporativa se debe a la informacién que se filtra
internamente, para que la imagen sea positiva es muy importante generar una buena
comunicacion interna en donde todos conozcan la institucion, asi como los cargos
altos que conforman su equipo, para de esta manera lograr los objetivos propuestos.
(Castanieda, 2019) Entonces, se podria que una mala comunicacion interna depende
de la informacion erronea compartida por los mismos trabajadores, porque al no
conocer las bases u objetivos de la empresa la mala imagen corporativa tendra
resultados negativos.

La tesis elaborada por Wilson Washington Sanchez Chiluisa con el tema ©° LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL COMO FACTOR PRINCIPAL EN EL
FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA

CALITAL CIiA. LTDA”, nos da a conocer que el Plan Estratégico de
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Comunicaciéon es una buena planificacion ya que mediante estrategias se va
mejorando la comunicacidn interna- externa, también es una herramienta de gran
utilidad para las empresas, instituciones y organizaciones ya que nos permite entre
ciertas funciones identificar las diversas dificultades que se presentan tanto en la
comunicacion interna como en la externa. (Chiluisa, 2017). Con esto el Plan
Comunicacional se convierte una herramienta donde se puede plasmar objetivos y

estrategias para que los miembros de la empresa sepan como alcanzar sus metas.

Revisando el repositorio de maestrias de la Universidad Técnica de Ambato se
encontr6 el siguiente trabajo de estudio del tema planteado ‘LA
COMUNICACION INTERNA Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO DE
LA IMAGEN CORPORATIVA DE INDUSTRIA CATEDRAL S.A EN LA
CIUDAD DE AMBATO’ menciona que existe un considerable nimero de
personal interno que desconocen la estructura organica de la empresa debido a esta
situacion el personal labora sin entusiasmo y sin ninglin objetivo en comun lo que
impide el mejoramiento continuo y la aplicacion de estrategias para el
fortalecimiento de la imagen de la empresa. (Azogue, 2013) Por supuesto, si el
personal interno no conoce el propdsito y la filosofia de la empresa no podré rendir

de mejor manera en su entorno laboral afectando la imagen corporativa.

En la recomendacion del trabajo de investigacion elaborado por Erika Poleth
Pazmiiio Crespo con el tema °LA COMUNICACION INTERNA Y LA IMAGEN
CORPORATIVA DEL GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
MUNICIPAL DE LATACUNGA” En donde uno de los objetivos de la
comunicacion interna se basa en el bienestar del trabajador por eso se les

recomienda que las autoridades estimulen a los servidores su participacion en el

9



proceso del plan interno permitiendo que los colaboradores amplien su capacidad y
se alineen a la estrategia corporativa para alcanzar los objetivos institucionales con
mayor facilidad. (Crespo, 2017). El empleador debe tener en cuenta que los
trabajadores son el pilar principal para el buen funcionamiento de la empresa, por
ende, su bienestar, seguridad y reconocimiento deben ser fundamental para crear

un mejor ambiente laboral, junto a una comunicacion interna efectiva.

2.2. Cientifico

Teoria de Comunicacion

La teoria matematica de la comunicacién, conocida también como la teoria de
Shannon y Weaver, esta fue planteada por la ingenieria de las comunicaciones, en
la actualidad se la utiliza como una base para comprender el proceso de

comunicacion.

Grdfico 1 - Modelo de Shannon y Weaver

[
p 3

MENSAJE MENSAJE
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i1 SERAL 4 SESAL

INTERLOCUTOR CODIFICADOR DECODIFICADOR INTERLOCUTOR

A B

FUENTE
DE RUIDO

1

——eeseeeessesmem  Retroalimentacion o Feedback WSS/

Fuente: Marta Pagan Martines
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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Teoria de la comunicacion de la Escuela de Palo Alto

El modelo de Palo Alto considera que la comunicacién es un proceso social
permanente de puesta en comun y participacion, en donde comunicar implica la
interaccion. Segun Watzlawick existe unas series de cuestiones en donde estan

presentes los actos comunicativos, mas conocidos como axiomas.

Grdfico 2 - Cinco Axiomas de la Teoria de la Comunicacion Humana

Toda
comunicacion
tiene un nivel de

Todo contenido y un La naturaleza de

5 nivel de relacion. una relacién

comportamiento depende de Ia
e na f.()rm.a de forma de pautar

comunicacion.

las secuencias de

comunicacion que

cada participante
establece. g

Todos los

intercambios
comunicacionales
son simétricos o

complementarios,

segun estén
basados en la
igualdad o la

diferencia.

Fuente: Paul Watzlawick

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

En toda
comunicacion
existe un nivel

digital (lo que se
dice) y un nivel
analégico (como se
lo dice).

Los cinco axiomas de la teoria de la comunicacion segun Watzlawick son:

1. La imposibilidad de no comunicar: Todo comportamiento es una forma

de comunicacion, en donde todo comunica y es imposible no comunicar.

2. Niveles de contenido y relaciones de la comunicacién: Toda

comunicacion tiene una de contenido y otro de relacion.

3. La puntuacion de la secuencia de hechos: La comunicacion puede ser

entendida como una serie interrumpida de intercambio de mensajes.



4. Comunicacion digital y analégica: En toda comunicacion existe dos
niveles: el digital que se trata del contenido (lo que se dice) y el analogico
que se trata del modo en que ese contenido es transmitido (como se lo dice).

5. Interaccion simétrica y complementaria: Todos los intercambios
comunicacionales son simétricos o complementarios, segin se basa en la

igualdad o la diferencia. (Alto, 2020)
Teoria de Maslow

La piramide de Maslow es la mas conocida del mundo, cuando el estadounidense
publico el articulo cientifico “’Una teoria sobre la motivacion humana’’, fue
ampliada en su libro. Maslow resumio en su pirdmide la jerarquia de las necesidades
humanas, estas deben satisfacerse en orden secuencial desde la base hasta la punta.

(Turienzo, 2016)

Gridfico 3 - Piramide de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
/aceptacion de hechos,
/ resolucién de problemas

Autorrealizaciéon
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confianza, respeto, éxito

Reconocimiento
liaciéi / amistad, afecto, intimidad sexual \
. il
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Q@@Uﬂa‘f]ad moral, familiar, de salud, de propiedad privada
Fisiolog ia racién, alimentacion, descansoj,{_ss"‘é '

Fuente: Escuela de organizacion industrial
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

12



Maslow recomienda que se use esta teoria en el entorno con su equipo de trabajo,
ya que genera un entorno de trabajo satisfactorio a las necesidades basicas y al
desempefio del puesto de trabajo, fomenta la interaccion social y el sentimiento de
pertenencia, crea feedback y construye planes de carrera desde la honestidad y
rigurosidad aportando asi beneficios sociales a los miembros del equipo, designa
responsabilidades y escucha activamente dejando que las aportaciones se vean

llevada a la practica y que los resultados sean premiados publicamente. (Turienzo,

2016)

2.3. Conceptual
El Marco conceptual hace referencia “a la realidad una investigacion bibliografica
que habla de las variables que se estudiardn en la investigacion, o de la relacion

existente entre ellas, descritas en estudios semejantes o previos”. (Martinez, 2012)

Gridfico 4 - Constelacion de Ideas

Constelacion de ideas

Fomentar dialogo
fuido eritre la
dirocehn y
empleados

Expresion de ideas,
Prevcupacianes y
sugrrencies

Comunicacion

bidutecei il

Culura
organizacional

Valores y principics
fandnmentules entre
Inabaadores y
empleadorey

Fuente: Creacion Propia
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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Definicion de conceptos

Comunicacion

3

En la orbita lingtiistica la palabra “’communication’’ es utilizada en el lenguaje
cotidiano, en la actualidad este término es indispensable debido a motivos concretos
ya que es el hecho fundamental de que los seres vivientes se hallan en union con el
mundo. Pero en general, en el lenguaje cientifico se dice que la comunicacion se

halla relacionado con los seres vivientes entre si, son capaces de expresar el proceso

y situaciones. (Gerhard Maletzke, 1992)

Seglin Aristoteles definiéo a la comunicacion como la busqueda de “’todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance’’. Sin embargo, dejo en claro
que la comunicacion es la persuasion, esto quiere decir que es el intento que hace
el orador de llevar a las demas personas a tener su mismo punto de vista. Aristoteles
considera que la comunicacion tiene tres componentes que es el orador, el discurso

y el auditorio. (Teorias de la Comunicacion)

La comunicacion significa compartir; se entiende que por comunicar al proceso
complejo implica el intercambio de informaciones, datos, ideas, opiniones,
experiencias, actitudes y sentimientos entre dos o mas personas. La comunicacion
también es inherente al ser humano ya que es la herramienta que tiene el ser vivo
para transmitir a otros la informacion, por lo tanto, la comunicacion juega un papel
muy importante en la vida cotidiana y en el desarrollo de cualquier interaccion

humana. (Rivera, Rojas, Ramirez, & Fernandez, 2005)

Comunicacion interna
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La comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
institucion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con los miembros
a través de uso de diferentes medios de comunicacién para que los mantenga
ocupado la comunicacion interna en toda entidad, institucion u organizacion esta
inmersa en la cultura organizacional, que no es otra cosa que el conjunto de valores,
referencia, habitos, etc. Cabe sefialar que la comunicacion interna siempre ha
existido en todo tipo de organizacién, pero empezod a imponerse con caracter

prioritario como respuesta a las necesidades de la institucion. (ALARCON, 2015)

La comunicacién interna es un proceso que en las organizaciones no se aplica a
través de politicas ni protocolo, ha sido una especie de tratamiento empirico
formalizado de acuerdo a las necesidades para la obtencién de informacion. La
comunicacion interna centra intereses en los procesos y subprocesos por medio de
los cuales procura que los miembros de la organizacion cumplan las reglas

encomendadas. (Alarcon, 2015)

Para Morales la comunicacion presenta tres funciones:

1. Informacion: Una buena informacion es imprescindible para que las
personas estén motivadas al realizar su trabajo.

2. Explicacion: Para que las personas puedan identificarse con los objetivos
que persigue la empresa, deberian conocer y comprender las razones de las
ordenes y las decisiones que se toman.

3. Interrogacién: Fomenta la comunicacion entre los distintos departamentos

que componen el total de la organizacion. (Hisestefania94, 2014)
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Segun (Oyarvide, 2017) manifiesta que la comunicacion interna es una de las
principales actividades de la organizacion, pues mediante esos procesos se
coordinan las acciones fundamentales que le dan sentido a la organizacion, se
ejecutan tareas, se realizan cambios, se orientan las conductas interpersonales, y se

construyen valores de la cultura organizacional.

La comunicaciéon interna se convierte, para los gerentes, en una herramienta
estratégica que ofrece grandes ventajas empresariales al favorecer la productividad,
la competitividad y el éxito empresarial. Es por ello que los administradores de
empresas deben dominar los conceptos relacionados con la comunicacion interna.
De ahi que este trabajo tiene como objetivo abordar los conceptos que entrana la

comunicacion interna para una mejor administracion de empresas.

Formas de comunicacion interna

La comunicacién interna en distintas formas es mdas imprescindible en las
estrategias de toda empresa. Una buena comunicacion nunca debe ser solo
unidireccional, ya que se pierde los beneficios importantes del proceso, respuesta e
interaccion. La comunicacion interna puede organizarse en tres tipos teniendo en

cuenta la direccion en que circulan los mensajes. (Guillermo Gil, 2021)

1. Comunicaciéon descendente: Se refiere a la comunicacion formal basica e
histéricamente mas utilizada, para este tipo de comunicacion, se selecciona
las herramientas de acuerdo con lo que se quiere informar y a quien se va a
dirigir, esta comunicacion tiende a quedar obsoleta ante los nuevos medios

de comunicacion.
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2. Comunicacion ascendente: Son los mensajes que circulan de abajo hacia
arriba en la empresa, permiten los empleados plantear sugerencias, asi como
dar retroalimentacion a la comunicacion descendente.

3. Comunicaciéon horizontal: En esta existe entre personas o areas de la
empresa que se encuentra en el mismo nivel jerarquico, gran parte de la
comunicacion suele ser informal, a través de relaciones de amistad y

compafierismo.

Comunicacion Organizacional

El concepto de comunicacion organizacional es un conjunto de acciones,
procedimientos y tareas que se realizan para enviar y recibir informacion a través
de diversos medios, métodos y técnicas de comunicacion interna y externa con el

fin de lograr los objetivos de una empresa u organizacion. (Chiluisa, 2017)

Goldhaber (1984), afirma que la comunicacion organizacional es un flujo de
comunicacion interna, que se dan dentro de las organizaciones, de esta manera
establecen relaciones entre las personas que trabajan dentro, cuando se comunica
puertas adentro, las relaciones de trabajo se desenvuelven en un ambiente positivo,
de sinceridad, de motivacion y de circulacion de una buena informacion. (Rivera,

Rojas, Ramirez, & Fernandez, 2005)

La comunicacion organizacional consiste en el proceso de emision y recepcion de
mensajes dentro de una organizacion o institucion. Esté proceso puede ser interno,
esto quiere decir, que se basa en las relaciones dentro de una organizacion, o

externo.
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La comunicacién organizacional es una herramienta de trabajo que permite el
movimiento de la informacion en la organizacidn, estd se relaciona con las
necesidades e intereses de la misma, con su personal y con la sociedad, permite
conocer al recurso humano de esta manera evaltian su desempeno y productividad,
a través de entrevistas y recorridos por las diversas areas de trabajo. (RAMOS ,

PAREDES,TERAN & LEMA , 2017)

Clima organizacional

El clima organizacional, llamado también clima laboral es un asunto de importancia
para aquellas organizaciones que buscan lograr una mayor productividad y mejorar
su servicio, esto se logra por medio de estrategias. Realizar un estudio del clima
laboral permite detectar aspectos clave que pueden estar impactando en la

organizacion.

Brunet (1987), afirma que el clima laboral fue introducido por primera vez en el
area psicoldgica organizacional por Gellerman en 1960, en dos grandes escuelas de

pensamiento: la escuela de Gestalt y la escuela funcionalista.

Para Chiavenato (1992) el clima organizacional constituye el medio interno de una
organizacion, la atmosfera psicoldgica caracteriza que existen organizaciones,
involucra diferentes aspectos de la situacion que se sobreponen en distintos grados,
como el tipo de organizacion, la tecnologia, las politicas, los reglamentos internos

y las actitudes.

Schein, menciona que el ambiente organizacional, es un conjunto de suposiciones,
creencias, valores y normas que comparten los miembros. Seisdedos (1996) se

denomina al ambiente laboral como el conjunto de percepciones globales que el
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individuo tiene en la organizacion, lo importante es como percibe el sujeto su
entorno independientemente de cémo perciben los demas. (Maria Guadalupe

Garcia Ramirez, s.f.)

Comunicacion externa

Se entiende por comunicacion externa al proceso que consiste en transmitir
informacion o contenidos informativos desde la empresa u organizacion
empresarial hacia el conjunto de opiniones publicos a través de los medios de

comunicacién social.

Para Gary Kreps, la comunicacion externa en las empresas implica dar y recibir una
buena informacion entre su entorno, no se debe olvidar que la comunicacion externa
debe estar incorporada al estilo de la percepcion del cliente. Existen varios tipos de

comunicacion externa, estas son:

1. Comunicacién externa operativa: Es aquella que se realiza para el
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, en donde se efectua a
los clientes, proveedores, competidores, administracion publica, etc.

2. Comunicacion externa estratégica: Tiene por finalidad informase sobre
los posibles datos de la competencia, la evolucion de las variables
econdmica entre otros, estos pueden ser relevantes para la posicion de la
empresa.

3. Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es demostrar que la
empresa como una institucion que informa dando a conocer sus productos

y mejorar su imagen. (Hisestefania94, 2014)
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Imagen Corporativa

La imagen corporativa es como los publicos perciben a la organizacion, no se basa
en lo que la empresa dice ser, sino en lo que el publico dice de la empresa. Arnau
Gifreu explica que la imagen corporativa equivale a la lectura de una institucion,
por ende, cuando una empresa habla de que espera tener una buena imagen
corporativa, esta quiere decir que se busca proyectar una imagen favorable y

consistente de la empresa y de sus productos entre sus publicos.

En conclusidn, es importante tener una identidad clara y transparente de la
organizacion, es indispensable lograr transmitir esto a los publicos para que la

imagen y la identidad sean las mismas. (Chirboga, 2013)

La imagen corporativa es definida como una percepcion de los publicos de la
organizacion, también seria una imagen material, en cuanto existen en el mundo
fisico de los objetos y es el resultado de la accion del Emisor (la empresa), que
piensa, elabora, desarrolla y comunica la imagen a los publicos. Y en la
construccion de dicha imagen por parte del receptor entrarian en juego otros
elementos, ademads de los iconicos, tales como el contacto general y especificos, las
experiencias previas con la organizacion y toda la informacion acerca de la

empresa.

Estrategia

Podria definirse como aquella accion especifica desarrollada para conseguir un
objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en
productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que estos aseguren la

consecucion de tales objetivos. (Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi, 2014)
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La estrategia de una empresa puede ser mejor que la de otra sin dar importancia el
tamano. Lo importante es que se defina los objetivos a los cuales se apunta, se
cuente con el conocimiento y los deseos de echar a andar el proyecto hacia adelante.
Por el contrario, son los pequefios inversionistas los que mas se arriesgan a invertir

para tratar de sacar adelante sus proyectos.

Para Maquiavelo, la estrategia del engafio es licita ya sea para atacar o para
defenderse. Por eso es necesario tener la suficiente precaucion para no caer en la
trampa del enemigo y poder visualizar oportunamente todas aquellas posibles
situaciones que pueden dejar frustradas o sin efecto las metas u objetivos que se

hayan planteado.

Para Chandler (2003), la estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de
una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos
para el logro de dichas metas. El largo plazo hace presumir que una organizacion
no se hace un dia para otro, se requiere de mucho tiempo y de la aplicacion de

recursos suficientes para alcanzar la madurez.

Drucker, considerado el padre de la administracion moderna, afirma que la esencia
de la estrategia estd en conocer ;Qué es nuestro negocio? y ;Qué deberia ser? A
juicio Drucker, normalmente las empresas se olvidan de lo mas obvio, a qué se
dedica la empresa, y distribuyen su esfuerzo en otras actividades que disminuyen

el objetivo principal. (Sierra, 2013)
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Plan de Comunicacion

El plan de comunicacién es un documento que recoge las politicas, estrategias,
recursos, objetivos y acciones de comunicacion, tanto interna como externa, que se

propone realizar una organizacion.

Elementos

(Qué fases debemos seguir para disefar nuestro plan Comunicacional?

Grdfico 5 - Fases del Plan Comunicacional

Canal

Fuente: Plataforma del Voluntariado de Espaiia
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Fase 1: Analisis Antes de plantearnos unos objetivos o reflexionar sobre el publico
objetivo de nuestra comunicacion, debemos analizar a nuestra propia entidad y su

situacion comunicativa.
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Fase 2: Objetivos Tenemos que tener claro qué nos proponemos conseguir con las
actividades de comunicacion que queremos llevar a cabo. Cuanto mas claramente

lo definamos, mejor podremos evaluar después el éxito de la campana.

Fase 3: Publico Una vez definidos los objetivos que queremos alcanzar con la
comunicacion, el paso siguiente seria determinar a quién vamos a dirigir esta
comunicacion. Posibles destinatarios y destinarias de nuestra comunicacion pueden
ser los beneficiarios de nuestra actividad, las voluntarias y los voluntarios que
colaboran con nosotros, nuestros socios, socias, colaboradoras o colaboradores y la

sociedad.

Fase 4: Mensaje Una vez definidos los objetivos de la campafia y a quién va a ir
dirigida, se ha de decidir cudl es la idea que se quiere transmitir. Por ejemplo, si
nuestro objetivo es captar 50 voluntarios y voluntarias para nuestra organizacion,
tenemos que pensar un mensaje que a los ojos de estos destinatarios les transmita

un motivo para querer colaborar con nuestra ONG.

Fase 5: Presupuesto Tenemos que saber de qué financiacion disponemos para cada
accion concreta y también qué recursos humanos sera preciso dedicarle a la
campafia de comunicacion. No es imprescindible disponer de un presupuesto

elevado para poner en marcha un buen plan de comunicacion.

Fase 6: Plan de medios Esta fase hace referencia a los canales a través de los cuales
haremos nuestra comunicacion. En este punto es importante conocer los habitos del
publico objetivo al que dirigimos nuestra comunicacion, los lugares que frecuenta,

las radios que escucha, las revistas que lee, etc. Como se afirma en la guia “Coémo
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mejorar e incrementar nuestra presencia en los medios de comunicacién”, la

eleccidn de los medios condiciona la informacion.

Fase 7: Ejecucion y evaluacion Es preciso que durante y al finalizar la campaia
comprobemos si hemos cumplido o no los objetivos que nos habiamos propuesto
alcanzar con ella, y las razones por las que se han cumplido o no dichos objetivos.

(DEPARTAMENTO DE COMUNICACION PROYECTO DE CONSULTORfA)
Plan de comunicacion interna

Gestionar eficazmente la comunicacion interna, ya sea en una organizacion publica
o en una privada, puede resultar mas complicado que la comunicacidon externa
porque el publico interno conoce los defectos, carencias y problemas de la
organizacion a la que pertenece. Asi, para implementar de manera exitosa una

estrategia de comunicacion se debe partir de

“un plan de comunicacion interna bien disefiado y correctamente realizado, lo que
ayuda a mantener unida a la organizacion y permite producir mejores resultados
que se perciben en la mayor eficiencia en la comunicacion entre sectores y por el

mejor clima laboral.” (Vazquez, 2020)

El modelo que se seguird en la propuesta del plan de comunicacion en el presente

trabajo, se estructurara en cuatro fases:

1.- Fase del diagnéstico, donde se analiza el estado actual de la comunicacion
interna de la organizacion para poder detectar las necesidades y los puntos de
mejora. Y la mejor forma de llevarlo a cabo es a través de una auditoria de

comunicacion interna, ya que “‘sin lugar a duda, una auditoria de caracter interno es
9 y 9
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un punto de partida para el disefio de cualquier plan de comunicacion interna que

quiera ser riguroso y realista”. (Vazquez, 2020)

2.- Fase de la planificacion estratégica, que consiste en definir las metas, los
objetivos y los focos, asi como las estrategias a seguir una vez tenidos en cuenta los
resultados obtenidos en la auditoria de comunicacion interna, es decir, los
problemas detectados y, por consiguiente, las areas de mejora que se deben
implementar. El pensamiento estratégico en comunicacion interna. (Vazquez,

2020)

3.- Fase de ejecucion, esta fase “corresponde al desarrollo tactico y es la unica
parte visible del plan estratégico —el programa o campafia—, y en la medida que
incluye los distintos elementos que lo constituyen, debe también presupuestarse y

calendarizarse” (Vazquez, 2020)

4.- Fase de evaluacion, esta cuarta fase es también diagndstica al permitir reajustar
las estrategias o las acciones del plan a medida que se va desarrollando para

garantizar el logro de los objetivos del plan de comunicacion interna.

Atencion al cliente

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las empresas,
ya que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y la mejor atencion al
adquirir un producto o servicio, seguido de la confiabilidad, calidad, tiempos
razonables, precios, y constante innovacion por parte de las mismas, por lo cual
cada una de las organizaciones se han visto a la tarea de buscar diversas alternativas

para enriquecer dichas exigencias.
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Actualmente, existe una gran y ardua competencia entre las empresas por ser el
primero en obtener la atencidn del cliente, mismo que puede llegar a tardar un largo
proceso para convertirse en un cliente principal, consistiendo en frecuentes visitas
a la entidad, o bien, de varias adquisiciones del producto que se ofrece, dependiendo
del giro de la empresa; pero que a su vez, puede bastar con solo un minuto de romper
las politicas establecidas para la calidad en el servicio, para perder ese cliente y que
este opte por ir hacia la competencia. Por lo anterior, no se debe perder el objetivo
de cumplir con la satisfaccion al cliente, y cuidar celosamente de ellos, procurando
mantener un juicio razonable y mostrando siempre una buena imagen de la empresa.

(Solérzano, 2021)

Tipos de atencion al cliente

(Guzman, 2020) manifiesta que existen diferentes tipos de atencion al cliente, en
funciéon del criterio que se utilice para su clasificacion. Se trata de diferentes
maneras en las que se da la interaccion con nuestros clientes, teniendo en cuenta

distintas variables.

* Atencion presencial

En este caso, se produce un encuentro fisico con el cliente, sin las barreras ni
interferencias que ocasiona el trato telefénico o a través de otras vias, como el
correo electronico. Se da contacto visual y el lenguaje no verbal juega un papel muy

importante. (Guzman, 2020)

*Atencion telefonica

Este tipo de atencion al cliente exige que se cumplan una serie de normas no escritas

si usted desea lograr su plena satisfaccion. El hecho que no podamos observar las
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posibles reacciones del interlocutor hace que tengamos que poner mas esfuerzos y

demostrar una actitud diferente a la presencial.

Atencion virtual

Son la entrada de las nuevas tecnologias y el auge del comercio electronico, se esta
imponiendo una via alternativa para efectuar las compras. Ya sea por correo
electronico o a través de la misma web donde se ofrecen los productos, el cliente,
en este caso, valora la atencion recibida por otros pardmetros, como el correcto
funcionamiento de la pagina, el sistema de pago y de entrega, la premura en la
respuesta ante dudas via correo electronico, etc. Si piensa en la intencidén que puede

existir en el contacto con el cliente. (Guzman, 2020)

Procesos comunicacionales

(Medina, 2017) menciona que el proceso comunicativo se desarrolla a través de la
emision de sefiales que pueden ser sonidos, gestos o sefias, olores, etc., con la
intencion de dar a conocer un mensaje y que, a consecuencia de éste, se produzca
una accién o reaccion en quienes lo reciben. Para el caso de los seres humanos,
estas seflales son mas complejas que en los animales, situaciéon que deriva de

nuestra capacidad intelectual; el lenguaje escrito, por ejemplo.

Su etimologia nos lleva a suponer que la comunicacion es un fendmeno que se
realiza como parte sustancial de las relaciones sociales. Ahora bien, ;qué es ese
“algo” que mencionamos? Pues se trata de la informacion. Tanto las personas como
los animales constantemente estamos recopilando datos de nuestro entorno, los
procesamos y compartimos con nuestros semejantes esperando lograr una reaccion

en ellos que nos permita resolver alguna necesidad.
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Como se menciono anteriormente, la comunicacion no es exclusiva del ser humano,
ya que todos los seres vivos tenemos la capacidad de comunicarnos y de compartir
informacion de nuestro entorno, lo cual nos ayuda a sobrevivir. Los animales se
comunican para encontrar comida, escapar de sus depredadores y para establecer
ciertas relaciones jerarquicas entre ellos que les posibilitan un orden dentro de su

comunidad, etcétera.

Barreras de comunicacion: Elementos que intervienen en el proceso

comunicativo segun la Enciclopedia humanidades son las siguientes:

Barreras Sistematicas: Palabras que no corresponde a su significado, lo cual

produce la mencionada barrera.

Barreras Fisicas: Cuando el medio por donde va el mensaje no funciona evitando

que llegue hacia el receptor.

Barreras Fisioldgicas: Esta barrera surge en una conversacion intrapersonal,
pueden ser defectos en el habla, audicion, vocalizaciéon, lo que ocasiona la

delimitacion en el acto comunicativo.

Barreras Psicologicas: Todo ser humano tienen una forma particular de entender

el mundo, es decir su esquema referencial viene de su percepcion psicoldgica.

Barreras Administrativas: Cuando la comunicaciéon interna no esta bien
estructurada dentro de una empresa o institucion crea diferentes barrares

comunicativas, lo que puede causar la distorsion de mensajes.
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Identidad de marca

La identidad de marca es la representacion visual de una marca (por ejemplo, un
logotipo, colores u otros disefios), que la distingue de sus competidores en la mente
del consumidor. No obstante, la identidad de marca es mucho mas que el simple

logotipo de una empresa.

El beneficio inmediato de la identidad de marca es que establece una relacion solida
con las personas que tienen mas probabilidades de convertirse en clientes fieles, en

vez de compradores puntuales.

Una identidad de marca sana también se caracteriza por atraer a clientes dispuestos
a ir un poco mas alla, ya sea comprando en una tienda que les queda mas lejos o
llevando productos con el logotipo de la marca. La identidad de marca constituye
el método mas eficaz para transformar una empresa que pasa desapercibida en una

empresa que esta a la cabeza de la competencia. (Intuit mailchimp, 2001-2003)

Identidad Corporativa

La identidad corporativa da forma a la identidad de marca. Est4 configurada por los
aspectos visuales y verbales del estilo que facilitan proyectar la personalidad de la
marca. Es una combinacion de, por un lado, color, imagenes, graficos y tipografia;
y por otro, palabras y expresiones. Todo ello recogido en un manual con las

directrices sobre cémo se utilizan estos elementos en todo tipo de medios.

Asi pues, son 3 los elementos principales de la identidad corporativa:
o Disefio corporativo. El disefio corporativo muestra la identidad visual de

la empresa. Incluye todos los activos visuales y también verbales de la
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empresa, como el nombre, el fag line, el logotipo, los colores de la marca,
los elementos visuales, etc., que ayudan en la diferenciacion.

e Comunicacion corporativa. La comunicacion corporativa es la forma en
que la empresa interactia y transmite toda la informacion al publico interno
y externo persiguiendo una imagen coordinada en todos los canales.

o Comportamiento corporativo. El comportamiento corporativo se refiere a
la actitud y la conducta de la organizacion. La forma en que se trata a los
empleados, las relaciones con los clientes y como se utilizan los recursos

forman parte del comportamiento de la marca. (Falco, 2022)

Marca

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, simbolo, disefio
o combinacion de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y
los distingue de los productos de la competencia". Complementando esta
definicion, los mencionados autores sefialan ademas que "un nombre de marca es

aquella parte de una marca que es posible expresar de manera oral e incluye letras.

Nombre de Marca: Consiste en palabras, letras o nimeros que se pueden enunciar

verbalmente.

Simbolo de Marca: Es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo, dibujo,
color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se reconoce a la vista, pero

no se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de marca.
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Marca Registrada: Es la que ha sido adoptada por un vendedor y ha recibido
proteccion legal. La marca registrada comprende no solo el simbolo de la marca,

como mucha gente cree, sino también el nombre de la marca.

Logotipo (Abreviado: Logo): Consiste en un disefio grafico que se usa para

denotar

1) el simbolo de marca, 2) el nombre de la marca, o 3) ambos; el cual, es
utilizado por empresas y organizaciones para que sus marcas sean facilmente
identificables, rapidamente reconocidas y/o relacionadas con alguna cosa

con la que existe alguna analogia. (Thompson, 2023)

Publicidad

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las
distintas organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que
pueda adaptarse el proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria
el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor
el publico objetivo. Ademas, apareceria la figura de la agencia de publicidad que
proporciona distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificacion
y descodificacion de mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control

de los efectos de la publicidad.

La publicidad es comunicacion al servicio del marketing: una de las
posibilidades de la empresa para comunicarse con el mercado y apoyar los
servicios del marketing, entendiéndose este como el conjunto de actividades
dirigidas a facilitar o realizar intercambios. Entonces la empresa haré publicidad

cuando necesite comunicar quién es y cual es su oferta.
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En general el marketing, la comunicacion y la publicidad tratan de ofrecer
“el producto oportuno, en el momento oportuno, al cliente oportuno, con el
argumento oportuno”, o sea, lograr que otras personas acepten algo, para lo cual
se utiliza la persuasion. El marketing traduce los objetivos de la empresa en
cuatro competencias de las que es responsable: producto, precio, distribucion y
comunicacion (las cuatro pes del marketing mix). Por ultimo, afiadir que a lo
largo de la historia han condicionado la actividad del marketing y el papel de la

publicidad cinco etapas de gestion empresarial. (Alberto de Duran, 2014)

2.4. Legal

La presente investigacion estd amparada en los articulos de la Constitucion del

Ecuador 2008:

LEY ORGANICA DE COMUNICACION 2008

CAPITULO 11

Derechos a 1a comunicacion

SECCION I DERECHOS DE LIBERTAD

Art. 22.- Derecho a recibir informacion de relevancia publica veraz. - Todas las
personas tienen derecho a que la informacion de relevancia publica que reciben a
través de los medios de comunicacion sea verificada, contrastada, precisa y

contextualizada.

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

SECCION III COMUNICACION E INFORMACION

32



Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia

lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacidn social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres

para la explotacion de redes inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial

y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo

de la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentard la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y

al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el
acceso a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara que

en su utilizacidn prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,

privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
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informacion y comunicacion en especial para las personas y colectividades que

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de

los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

SECCION NOVENA PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORES

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafosa

sobre su contenido y caracteristicas.

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

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y

consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafos y perjuicios causados a las personas
por negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su

cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan
o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la

deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
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sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore.

Disposiciones preliminares y definiciones

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion,
arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las

personas.

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y regular,
en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacién

establecidos constitucionalmente

Art. 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entendera por
contenido todo tipo de informacidon u opinidén que se produzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicacion social.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

Art. 6.- Medios de comunicacién social de cardcter nacional. - Los medios
audiovisuales adquieren caracter nacional cuando su cobertura llegue al 30% o mas
de la poblacion del pais, de acuerdo al ultimo censo nacional; o, si el sistema esta

conformado por una matriz y seis o mas repetidoras cuya cobertura alcance
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poblaciones de dos o mds regiones naturales del pais. Adquieren la misma
condicion los medios impresos nacionales siempre que la publicacion circule en
una o mas provincias del territorio de la Republica del Ecuador cuya poblacion
corresponda, individual o conjuntamente, al 30 % o mas del total de habitantes del
pais, de acuerdo con el ultimo censo nacional. Para contabilizar y verificar la
adecuacion al parametro antes establecido, se considerara de forma conjunta a todas
las compatfiias que operen un mismo medio audiovisual o impreso nacional, ya sea
de forma directa, a titulo de ediciones regionales o con cualquier otro mecanismo.
Los medios de comunicacion social de caracter nacional no podran pertenecer en
todo o en parte, de forma directa o indirecta, a organizaciones o compaiias
extranjeras domiciliadas fuera del Estado Ecuatoriano ni a ciudadanos extranjeros,
salvo aquellos ciudadanos extranjeros que residan de manera regular en el territorio

nacional.

Art. 9.- Codigos deontologicos. - Los medios de comunicacion publicos, privados
y comunitarios deberan expedir por si mismos codigos deontologicos orientados a
mejorar sus practicas de gestion interna y su trabajo comunicacional. Estos codigos
deberan considerar las normas establecidas en el articulo 10 de esta Ley. Los

codigos deontoldgicos no pueden suplir a la ley.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (CONSUMIDOR,

2010)
CAPITULO I
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
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Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

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

la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluiré al usuario.

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

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

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

similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,

indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
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obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccidn, fabricacion, importacién, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definiciéon incluye a
quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion deberd respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

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

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

al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

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

publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

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

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

servicios a los consumidores.
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CAPITULO 11

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de Optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demds aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizaciéon por dafos y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar

o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10.  Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada

prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;

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

correspondan; y,

12.  Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podrd anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable.
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Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.

El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible,
ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por

la autoridad competente.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos.- El consumidor podréa optar por la rescision
del contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacion por dafos y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su

calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
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conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por

ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en

esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

2.5. Georreferencial

La presente investigacion tiene como alcance la ciudad de Pelileo, Tungurahua, con
el objetivo de analizar la comunicacion organizacional del Minimarket Randi Pay,
de esta manera conocer los procesos comunicativos que benefician al micro

mercado.

Grdfico 6 - Ubicacion Randi Pay

v
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*

Fuente: Google Maps
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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CAPITULO III
3. METODOLOGIA
Para este proyecto se ha optado utilizar métodos y técnicas de investigacion, con el
fin de diagnosticar y describir la situacion actual del Minimarket, de tal manera,

implementar las necesidades del caso de estudio.

3.1. Tipo de investigacion
Para la obtencion de resultados se aplico la investigacion de campo y descriptiva

con el objetivo de recompilar datos para su previo analisis.

Investigacion de Campo

Dentro de este punto el Minimarket Randi Pay de la ciudad de Pelileo, es fuente
principal de recoleccion de datos entre empleados y clientes, utilizando técnicas de
observacion para su diagnostico, igualmente con encuestas realizadas a los ya

mencionados obteniendo resultados estadisticos.

Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion facilito la obtencion de datos y el desarrollo del
fortalecimiento de la imagen corporativa, a través de un plan comunicacional,
ademas, la informacion recabada aumenta las posibilidades de identificar y
solucionar la deficiencia comunicacional interna de la empresa por medio de

estrategias.

3.2. Enfoque de la investigacion
El presente proyecto de investigacion esta bajo en el enfoque cualitativo y

cuantitativo, el cual se adapta a las necesidades del investigador.
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3.3. Métodos de investigacion
Los métodos que se emplearon para el proyecto de investigacion fueron el

explicativo y analitico.

El método explicativo: permiti6 entender el problema a investigar para luego
reconocer y disenar los diferentes aspectos cientificos que puedan comprobar las

variables de estudio.

El método analitico: dio a entender los fendmenos de cada una de las variables
para identificar problemas, efectos y causas del caso, con el proposito de dar

solucion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos
Las técnicas e instrumentos de investigacion que se utilizd son: encuestas y

entrevistas.

Con el objetivo de crear estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la

imagen corporativa para el Minimarket Randi Pay.

Encuesta

Como investigadores, se ha optado recolectar informacion a través de una encuesta
sistematica, a fin de obtener datos estadisticos mediante la interrogacioén de los
sujetos inmersos en la problematica construida anteriormente. El trabajo de
investigacion se realizard en el lugar de los hechos con base a encuestas donde se

trabajara con los duefios, trabajadores y la poblacion de la misma.

Entrevista
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Con la finalidad de transparentar la fuente de informacion recabada en la
informacion se realiz6 una pequefia entrevista a Edgar Coérdova, propietario del
Minimarket Randi Pay, mediante una guia de preguntas concisas previamente
creadas por los investigadores. De igual manera, se realizard una entrevista aun
profesional de comunicacion, con el fin obtener informacién con miras a nuestro

caso de estudio.

Procesamiento y analisis

Para el procesamiento de la informacion se seguird los siguientes pasos:

- Revisién de los instrumentos aplicados.

- Tabulacion de datos con relacidn a cada uno de los items.

- Diseio y elaboracion de un cuadro estadistico con los resultados anteriores.

- Elaboracion de gréficos.

- Analizar los resultados significa describir, interpretar y discutir los datos
numeéricos o graficos que se disponen en los cuadros estadisticas resultados del

procesamiento de datos.

- El producto del analisis: constituira las conclusiones parciales que serviran de

insumo para elaborar las conclusiones finales y las recomendaciones.

Con los datos obtenidos se codificara las respuestas para obtener sus porcentajes, y
luego, se procede a realizar las tabulaciones con los resultados de las encuestas y

por ultimo la representacion grafica.
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3.5. Poblacion y Muestra

Poblacion

La poblacién de acuerdo al ultimo censo es de 48.988 ciudadanos que

habitan en la ciudad de Pelileo
Muestra

Para obtener la muestra se aplicé la formula, de la poblacion total que es de 48.988

habitantes de la ciudad de Pelileo

N= n
e2n—1)+1

Datos para obtener la muestra

Tabla 2 - Poblacion y muestra

Datos Simbolo Valor
N 48.988
E 0.05
N

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

N=48.988

0.052(4945—-1)+1

N=48.988

0.0025(4944)+1

N=48.988

12.36+1

N=48.988

13.36

N=362//
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3.6. Procesamiento de la informacion
De esta manera determinamos la formula de la muestra, obteniendo como resultado

362, lo cual fue aplicada a los clientes del Minimarket Randi Pay del canton Pelileo.

Los datos recolectados para esta investigacion han sido procesadas mediante
calculos matematicos en el programa Excel con el objetivo de obtener porcentajes
generales y la representacion grafica de cada una de las preguntas obtenidas en la
encuesta, por supuesto respuestas clave para dar solucion el problema del caso, asi
mismo, conocer de manera mas directa la situacion del Minimarket Randi Pay con

miras hacia el fortalecimiento de su imagen corporativa.

Las herramientas utilizadas para la obtencion de informacion demuestran el estado
situacional de la empresa, por ende, se ha planteado recomendaciones y cambios

para el fortaleciendo de la imagen corporativa de Randy Pay.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados
Encuesta: Las técnicas y herramientas de recoleccion de datos agilitan analizar e

interpretar los resultados alcanzados en el estudio de campo.
Tabulacion de encuestas aplicadas a la ciudadania del canton Pelileo

Tabla 3: ;Conoce usted el Minimarket Randi Pay?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 247 68%

No 115 32%

Total 362 100%

Grdfico 7 - Representacion porcentual preg. 1. Encuesta.

mSi

m No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

De los datos obtenidos en la encuesta un 68% sefiala que conoce el Minimarket
Randi Pay, en cambio un 32% dice lo contrario. De esta forma podemos observar
que un alto porcentaje conocer el establecimiento, su mayoria para realizar compra

de productos de primera necesidad.
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Pregunta No 2

Tabla 4: ;Alguna vez ha comprado productos del Minimarket Randi

Pay?
Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 250 69%
No 112 31%
Total 362 100%

Grdfico 8 - Representacion porcentual preg.2. Encuesta.

W Si

® No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Los resultados reflejan que, el 69 % compra productos del Minimarket Randi Pay,
no obstante, el 31% no lo han hecho. Para los clientes economizar en los productos
de primera necesidad es primordial y Randi Pay, hace referencia a la economia de

sus clientes y la calidad en sus productos.
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Pregunta No 3

Tabla 5: ;Conoce usted todos los servicios y productos que ofrece el

Minimarket Randi Pay?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 286 79%

No 76 21%

Total 362 100%

Grdfico 9 - Representacion porcentual preg.3. Encuesta.

uSi

m No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los clientes, el 21% expresa no conocer todos los servicios y productos
del Minimarket Randi Pay, en cambio, un 79% dice conocer lo antes mencionado.
Para tratar de cubrir este porcentaje menor deriva a crear estrategias

comunicacionales que mejoren servicios, productos y la atencion al cliente.

Randi Pay debe tener conocimiento de las cualidades del manejo del servicio hacia
sus compradores, porque de cierta manera, esto genera una manera mas efectiva de

vender.
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Pregunta No 4

Tabla 6: ;Como califica usted el servicio que presenta el Minimarket?

Detalle Frecuencia | "Porcentaje
Muy Buena |170 47%

Buena 188 52%
Regular 4 1%

Mala 0 0%

Total 362 100%

Grdfico 10 - Representacion porcentual preg.4. Encuesta.

B Muy Buena
H Buena
H Regular

Mala

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Segun los datos el 52% consideran que el servicio del Minimarket Randi Pay es
bueno, 47% muy bueno, se debe considera importante anotar que el servicio al
cliente es un factor clave para tomar decisiones sobre la fidelidad a la marca que

ofrece.
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Pregunta No 5

Tabla 7: ;Considera usted que el personal del Minimarket estd suficientemente

capacitado para entregar un buen servicio a la colectividad?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 195 54%

No 167 46%

Total 362 100%

Grdfico 11 - Representacion porcentual preg.5. Encuesta.

HSi

m No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Como se pude ver el 46% del personal, no esta suficientemente capacitado para
dar un buen servicio y atencion, por otra parte, un 54% dice que si, con los resultados
obtenidos Randi Pay, debe cumplir aquellos espacios de insatisfaccion, puesto que

a la deriva se pueden generar una crisis comercial de la empresa.
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Pregunta No 6

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 82 23%

No 280 77%

Total 362 100%

Tabla 8: ;Reconoce usted la marca o logo del Minimarket Randi Pay?

Grdfico 12 - Representacion porcentual preg.6. Encuesta.

W Si

® No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Como lo muestra el pastel el 77% de los clientes no reconocen la marca, mucho
menos la identidad del Minimartek Randi Pay, sin embargo, el 23% menciona un si,
a diferencia de la competencia Randi Pay debe crear una necesidad a través de su

propia marca dentro del mercado.
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Pregunta No 7

Tabla 9: ;Cree usted que la reestructuracion del logo tipo del Minimarket Randi

Pay, pueda mejorar el fortalecimiento de la imagen corporativa?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 310 86%

No 52 14%

Total 362 100%

Grdfico 13 - Representacion porcentual preg.7. Encuesta.

H Si

® No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Segun la tabulacion el 86% del cliente como los trabajadores del Minimartek Randi
Pay, manifiesta de manera positiva la reestructurar del logo tipo, mientras que al
14% no, es importante y necesario la reestructuracion de la marca, con el fin de
persuadir las necesidades del cliente por medio de la identidad para generar

rentabilidad comercial.
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Pregunta No 8

Tabla 10: Para usted ;Es importante la marca de los productos y servicios para

adquirir y utilizarlos?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 340 94%

No 22 6%

Total 362 100%

Grdfico 14 - Representacion porcentual preg.8. Encuesta.

mSi

m No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

En funcién de lo percibido el 94 % de los clientes del Minimarket Randi Pay
aseguran que, si es importante los productos y servicios para poder adquirirlos o
utilizarlos, mientras que al 6% no, pues considera poco relevante identificar la
marca de los productos, por ende, es importante realizar la publicidad necesaria
para que el consumidor identifique la calidad de productos existentes dentro de

la empresa.
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Pregunta No 9

Tabla 11: ;Por qué medio se entera usted sobre los productos que oferta el

Minimarket Randi Pay?
Detalle Frecuencia |Porcentaje
Televisivo 0 0%
Radio 0 0%
Medios escritos |3 1%
Redes sociales |56 15%
De boca en 303 84%
boca
Total 362 100%

Grdfico 15 - Representacion porcentual preg.9. Encuesta.

| Televisivo

M Radio
Medios escritos
Redes sociales

M De boca en boca

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Desde las diferentes opciones a escoger el 84% de los ciudadanos se enteran sobre
los productos y servicios por el boca en boca, el 15% por redes sociales, 1% medios
escritos, 0% television y el 0% mediante publicidad radial. Minimarket Randi Pay
debe considerar a los medios tradicionales junto a la utilizacién de la tecnologia un
motor primordial para dar direccion hacia el posicionamiento de su imagen, de esta
manera atraer clientes y da a conocer los beneficios, productos y servicios que

brinda.
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Pregunta No 10

Tabla 12: ; Usted cuando escucha Minimarket Randi Pay lo asocia con productos

de primera necesidad?

Detalle Frecuencia |Porcentaje
Si 296 82%

No 66 18%

Total 362 100%

Grdfico 16 - Representacion porcentual preg.10. Encuesta.

mSi

m No

Fuente: Ciudadanos del Canton pelileo
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Los encuestados senalaron que, el 82% de los encuestados afirman de manera
positiva asociar los productos y servicios que brinda el Minimarket Randi Pay,
mientras que un 18 % no lo asocian como lo mencionado, es por esto que la empresa
debe crear una comunidad a través de su marca e identidad para cumplir las

necesidades del consumidor.
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Tabulacion de encuestas a empleados del Minimarket Randi Pay

Pregunta No 1

Tabla 13 - ;Cudl es la funcion que cumple en la empresa?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Administrador 1 8%
Cajero 5 42%
Adm. Financiero 2 17%
Bodegas 4 33%
Total 12 100%

Grdfico 17 - Representacion preg. 1. Encuesta trabajadores

m Administrador
m Cajero
® Financiero

Bodegas

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e Interpretacion

Segun los datos tabulados se puede determinar que solo el 25% se encuentra a nivel
jerarquico en funciones administrativas, mientras que un 75% cumple funciones de
servicio al cliente. El Minimarket Randi Pay debe establecer de manera transparente

las funciones de cada uno de los empleados, puesto que, no existe una estructura

administrativa dentro de la empresa.
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Pregunta No 2

Tabla 14 - ; Cudnto tiempo trabaja en la empresa?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Mas de 5 afios 3 25%
Mas de un ano 4 33%

Menos de un afio 5 42%
Total 12 100%

Grdfico 18 - Representacion preg.2. Encuesta trabajadores

m Mas de 5 afos
m Mas de un afio

® Menos de un afio

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los datos demuestran que el 25% trabajado mas de cinco afos dentro del
Minimarket, mientras el 33% mas de un afio y el otro 42% llevan menos de un afo
laborando. De manera que, Randi Pay necesita establecer un mejor ambiente laboral
dentro de la empresa, pues la mayoria de los puestos son remplazados

constantemente en menos de un afo.
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Pregunta No 3

Tabla 15 - ; Es agradable el desarrollo de su trabajo?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 9 75%
No 3 25%
Total 12 100%

Grdfico 19 - Representacion preg.3. Encuesta trabajadores

mSi

® No

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los datos revelan que el 75% de los empleados encuentran agradable el desarrollo
de su trabajo, mientras el 25% menciona lo contrario. Dando a entender que la
satisfaccion laboral es deficiente esto resultado de una mala comunicacion interna

dentro del Minimarket Randi Pay.
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Pregunta No 4

Tabla 16 - Como califica la estabilidad laboral del Minimarkeyt Randi Pay?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Excelente 3 25%
Bueno 9 75%
Malo 0 0%
Total 12 100%

Grdfico 20 - Representacion preg.4. Encuesta

M Excelente
H Bueno

m Malo

Fuente: Trabajadores Randi Pay trabajadores
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

El1 25 % de los trabajadores encuentra que el ambiente laboral del Minimarket Randi
Pay es excelente, sin embargo, para el 17% es bueno. Se considera que la estabilidad
laboral es un factor que influye en el bienestar del empleado, por ende, se deben
fortalecer estrategias para mantener una buena relacion entre trabajadores y el lider

de la empresa.
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Pregunta No 5

Tabla 17 - ; Como evalua usted la atencion que brinda a los clientes?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Excelente 11 92%
Bueno 1 8%
Malo 0 0%
Total 12 100%

Grdfico 21 - Representacion preg.5. Encuesta trabajadores

M Excelente
M Bueno

m Malo

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los datos demuestran que el 92% de los trabajadores considera que existe una
buena atencion hacia el cliente, mientras que el 8% califica como bueno,
consideramos que el servicio al cliente es un pilar importante para definir una buena
comunicacion interna, sobre todo la experiencia del consumidor. Por tal se debe
satisfacer las necesidades al publico de los productos y servicios que brinda

Minimarket Randi Pay.
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Pregunta No 6

Tabla 18 - ;Se identifica con la marca del Minimarket Randi Pay? (En caso de

responder si continue a la pregunta 9)

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 2 17%
No 10 83%
Total 12 100%

Grdfico 22 - Representacion preg.6. Encuesta trabajadores

L]

m No

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los resultados arrojaron el 83% de los empleados no se identifica con la marca, en
cambio el 17% dice que si, por ende, es necesario realizar un andlisis de la marca
dentro del Minimarket Randi Pay y buscar estrategias para posesionar los productos

y servicios de la empresa.
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Pregunta No 7

Tabla 19 - ; Como podria identificarse con la marca?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Por el disefio del logotipo 2 17%
Por la tipografia 4 33%
Por los colores 5 42%
Por el Eslogan 1 8%
Total 12 100%

Grdfico 23 - Representacion preg.7. Encuesta trabajadores

M Por el disefio del
logotipo
M Por la tipografia

m Por los colores

Por el Eslogan

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los datos revelan que el 17% de empleados se identifica con el logotipo, el 33%
por la tipografia, 42% por los colores y otro 8 % por el eslogan, por ende, es
necesario analizar el funcionamiento de la identidad y marca, ya que, esto podria

mejorar la imagen corporativa del Minimarket Randi Pay.
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Pregunta No 8

Tabla 20 - ;De qué manera se podria fortalecer la imagen corporativa del

Minimarket Randi Pay?
Detalle Frecuencia | Porcentaje
Redisefio del logotipo 6 50%
Redisefio de tipografia 3 25%
Cambiar los colores 2 17%
Cambiar Slogan 1 8%
Total 12 100%

Grdfico 24 - Representacion preg.8. Encuesta trabajadores

m Redisefio del logotipo
H Redisefio de
tipografia

m Cambiar los colores

Cambiar Slogan

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

El 57% de los encuestados concuerda en el redisefio del logotipo, asi como también
un 15% estd a favor del redisefio de tipografia, el otro 14% comenta cambiar los
colores y de igual manera el ultimo 14% dice cambiar el eslogan. Con los datos
estadisticos podemos redisefiar la marca e imagen del Minimarket Randi Pay
considerando los puntos de vista de cada uno de los empleados con el fin de

fortalecer la imagen corporativa.
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Pregunta No 9

Tabla 21 - ;Ha recibido capacitaciones de atencion y servicio al
cliente?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 8 67%
No 4 33%
Total 12 100%

Grdfico 25 - Representacion preg.9. Encuesta trabajadores

W Si

m No

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Las encuestas muestran que el 76% de los trabajadores no han recibido charlas de
capacitacion sobre la atencion y servicio al cliente, mientras que el 25% dice que
si, esto nos permite compartir los valores de la empresa al mercado y clientes, a

partir de ellos expresamos nuestras ideas y objetivos en la mente del consumidor.
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Pregunta No 10

Tabla 22 - ;Qué canales de comunicacion interna utiliza el Minimarket Randi
Pay?

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Correo electronico 0 0%
Redes Sociales 2 17%
Cartelera 0 0%
Ninguno 10 83%
Total 12 100%

Grdfico 26 - Representacion preg.10. Encuesta trabajadores

Frecuencia

m Correo electrénico
M Redes Sociales
Cartelera
Ninguno

H Total

Fuente: Trabajadores Randi Pay
Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que el 83% de los empleados no utiliza canales de
comunicacion, en cambio el 17% dice utilizar redes sociales. Estos datos son
importantes dado que posibilitan determinar los diferentes canales comunicativos

que se puede utilizar dentro de la empresa.
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4.2. Entrevista a Edgar Cordova gerente del Minimarket Randi Pay.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

; Tuvo alguna motivacion para abrir el Minimartek Randi Pay?

Bueno desde hace muchos afos yo empecé a viajar a otros paises
compartiendo musica y ganando algo de dinero, cuando regrese al pais las
ganas de regresar de nuevo a recorrer el mundo terminaron cuando me
propuse abrir mi propio negocio fue ahi que conoci amigos que se dedicaban
a la venta de balanceados alli comencé con un pequefio almacén llamado
balanceados Cordova, fue asi como empecé este negocio en el afio 2017 y
con el pasar del tiempo cambie de nombre al local con que actualmente lo
conoce como Randi Pay.

, Qué tiempo de funcionamiento tiene la empresa y qué

cambios se han realizado en la misma?

Hemos estado en el mercado por casi 6 afios y Unico cambio que lo
realizamos es el nombre de balanceados Cérdova a Randi Pay.

¢, Tiene alguna sucursal?

Cuento con una sucursal en la ciudad de Pelileo Parroquia Salasaka.

., Quién fue el creador del logo de la empresa?

La creacién de nuestro logotipo fue realizada de manera empirica en un local
donde se crean gigantografias.

., Cuadl es el manejo interno en torno a la comunicacion interna en la
empresa?

Por el momento contamos con 8 personas laborando, sinceramente la
comunicacion es muy informal es decir de ti a tu.

{ Qué medios de comunicacion ha utilizado para promover su negocio?
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Para ser sincero los medios que hemos utilizado es la boca en boca y a veces

las redes sociales porque desconozco del manejo de estas plataformas.
7) ¢Cree usted que estos medios mencionados ayudan en la
promocion del Minimarket?
La verdad estoy satisfecho con el progreso del negocio, pero al
escuchar sus ideas mi local podria llegar mas lejos.
8) (Qué medios usaria en la actualidad para fortalecer la imagen del
Minimarket?
Yo creo que al realizar contenidos para las redes sociales presentando

mi negocio podria tener mas clientela y sobre todo ventas.

4.3. Entrevista a conocedores a profesionales de la Comunicacion.

El experto en comunicacion Renato Cabezas, nos da a entender sobre la
marca como una comunicacion visual que se refleja hacia las personas, donde
se proyecta la parte como un conjunto de acciones tangibles, estos pueden
ser el logotipo, atencion al cliente, la importancia que tiene la marca o las
acciones para que sean aceptadas por el publico. Asi mismo, la marca no solo
se trata como un conjunto de cosas, sino, mas bien un conjunto de estrategias
para proyectar al publico objetivo con el fin de posicionar un producto o
servicio. Por otra parte, se debe entender que la marca se enfoca en el
mensaje, en lo que quiero transmitir y el mensaje todo esto transmitido por
tres elementos color, tipografia y la iconografia. De igual manera, menciona
que el plan comunicacional es el cual define los medios, mensaje, tiempo y
presupuesto, puesto que con esta herramienta se logra a ejecutar estrategias

comunicacionales
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4.4. Discusion de resultados

De los resultados obtenidos en esta investigacion, el proposito es mejorar la imagen
corporativa del Minimarket Randi Pay mediante un plan comunicacional, por ende,
su objetivo es examinar la informacion dentro del contexto empresarial de la marca.
Los datos evidencian que el uso de esta herramienta permite mejorar la imagen y el

posicionamiento en el mercado.

Para llegar al punto exacto es necesario conocer la orientacion de mercado, como
lo cita (Antonio 2010) “es un recurso intangible que proporciona el compromiso y
la informacion necesarios para el desarrollo de una oferta de valor que satisfaga
plenamente las necesidades y preferencias del publico objetivo, convirtiéndose de
este modo, en fuente de ventajas competitivas sostenibles que redunden en mejores

y superiores resultados para la organizacion” P.27).

En esta investigacion se desarrolla la aplicacion de los objetivos especificos para
identificar la situaciéon comunicacional de la empresa, es decir, fortalezas, que la
empresa cuente para generar las oportunidades, asi mismo, identificar amenazas y
debilidades que llevan a cabo una comunicacién interna inadecuada dando
resultados negativos en la sostenibilidad de Randi Pay, obviamente en los datos
obtenidos se reflejan diferentes criterios en referencia a la comunicacion interna y

externa.

Esto lleva a la implementacion de estrategias comunicacionales para fortalecer la
imagen corporativa del Minimarket, mismo proceso dirigido hacia el publico
objetivo con el fin de que se identifiquen con la marca, planteando propuestas mas

alla de lo convencional.
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Del andlisis e interpretacion de resultados (encuesta y entrevista), se plasman los
resultados de la investigacion: las tabulaciones muestran que la marca no identifica
sus acciones y servicios comerciales a pesar de estar varios afios en el mercado, lo
que revela un mal manejo comunicacional y su promocion, pues la idea es dejar la
identidad de la empresa en la mente del consumidor. De tal manera que realizar un
plan comunicacional permitird abarca el porcentaje negativo para cumplir las

acciones, objetivos y metas necesarias de la empresa.

Implementar un plan comunicacional trasciende en obtener estrategias y metas
planteadas para el fortalecimiento de la imagen corporativa del Minimarket Randi
Pay, lo cual requiere identificar las rutas clave que refuercen todas las acciones
comunicativas, teniendo en cuenta un cronograma de actividades junto con un

presupuesto a fin de las estrategias a manejar.

Como se menciona en (Plataforma del Voluntariado de Espafia, 2023) el plan de
comunicacion es un documento que contiene politicas, estrategias, recursos,
objetivos y actividades externos e internos que la organizacion pretende
implementar hacia los clientes potenciales, ademas de facilitar la orientacion
fomenta la fragmentacion y la evaluacion de estos procesos. Igualmente buscado

una directriz permanente, flexible y adaptable.

De este estudio podemos decir que los resultados obtenidos en las encuestas, es
factible realizar estrategias comunicacionales para el fortalecimiento de la imagen

corporativa del Minimarket Randi Pay de manera positiva.
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CAPITULO V
5.1. PROPUESTA

5.1. Fortalecimiento de la imagen corporativa mediante un Plan

Comunicacional para el Minimarket Randi Pay.

5.2. Antecedentes

Edgar Cérdova, en su idea de crear un emprendimiento, inicia su empresa dedicada
al comercio de balanceados desde 2017, a fin de cumplir las necesidades de la
ciudadania tungurahuense, sobre todo en el mercado agricola dando un facil acceso
hacia los productos més demandantes dentro de aquel nicho, actualmente Randi

Pay, maneja varias lineas de insumos dirigidos al consumo humano.

Desde el 2019, Edgar con su afan de identificar su negocio mando a realizar el
actual logo tipo en referencia a los productos en venta, por supuesto hoy en dia esta
identificacion se ha vuelto obsoleta por el mismo hecho de la creacion de nuevas
lineas dentro del mercado comercial, ademas, cave recalcar que al momento de su

creacion la imagen no se baso en ningtn estudio previo.

En su trayectoria de casi cinco afios Randi Pay, tiene su cliente potencial a nivel
local, no obstante, la falta de una buena comunicacién interna no ha permitido
ampliarse mas alla de sus mismos consumidores, es por eso la propuesta de un Plan
comunicacional con el objetivo de fortalecer la imagen corporativa, posicionarse,

difundir los servicios y productos existentes en el Minimarket.

73



5.3. Mision y Vision Minimarket Randi Pay

Mision

Mejorar la calidad de vida de nuestros clientes, trabajadores, proveedores y la

comunidad.

Vision

Ser el Minimarket lider dentro de la localidad con un comercio accesible, eficaz,

sobre todo nimero uno en la atencion al cliente.

5.4. Valores corporativos

Valores

- Honestidad

- Responsabilidad

- Respeto

- Eficiencia

- Atencion al cliente

- Compromiso
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5.5. Justificacion
La comunicacion abarca un abanico de posibilidades en torno a varias ciencias
como la sociologia, historia, lingiiistica, entre otras, y como objeto de estudio las

masas conformadas por el ser humano.

Por tal motivo se menciona en el portal (VALENTIN, 2020) un Plan
Comunicacional es una hoja de ruta que muestra como y cuando una empresa
planea comunicarse con su audiencia. Define claramente los objetivos de
comunicacion alcanzables. Ademas, facilita la secuencia de tareas y procedimientos

a realizar.

Dentro del diagndstico estratégico, esta entidad proporciona productos de primera
necesidad para el consumo humano con el objetivo de garantizar un buen servicio
hacia sus clientes de manera empirica, sin ningun estudio previo dentro del

mercado.

Con la implementacion del Plan comunicacional, se pretende mejorar la
comunicacion interna de la empresa y a la par, plasmar los beneficios de la
comunicacion externa, fortaleciendo la imagen corporativa del Minimarket,

mediante estrategias factibles con los datos obtenidos en las encuestas.
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5. 6. Objetivos Propuesta

Objetivo general

Crear estrategias comunicacionales internas y externas para el fortalecimiento de la

imagen corporativa para el Minimarket Randi Pay.

Objetivos Especificos

e Analizar la informacion de las herramientas de recoleccion de datos para

generar estrategias.

e Crear productos comunicacionales internas acorde a las necesidades del

Minimarket.

e Establecer canales de comunicacion para aplicar las estrategias y obtener

resultados favorables.
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5.7. Desarrollo del Plan

Metas y Estrategias

Internas

Meta 1: Mejorar la identidad corporativa con el objetivo de mantener una imagen
de marca consistente y reconocible en todas las comunicaciones, donde se define

los elementos visuales. (logotipo, los colores, la tipografia y otros elementos mas).

Meta 2: Buscar facilitar la interaccion y el intercambio de informacion entre los
empleados de la empresa, con el objetivo de mejorar la colaboracion, fomentar el

sentido de pertenecia y asi fortalecer la comunicacion y la cultura interna.

Meta 3: Proporcionar un medio visual y tangible para transmitir informacion hacia
los empleados, de tal forma generar un canal directo para compartir informacion

rapida y accesible.

Meta 4: Fortalecer la relacion entre la empresa y los consumidores, de tal manera
los empleados puedan manejar consultas, resolver problemas y comunicarse de

manera empatica, lo cual contribuye a imagen corporativa del Minimarket.

Meta 5: Fomentar la participacion de los empleados para compilar ideas,

comentarios y sugerencias sobre los diferentes aspectos de la empresa.

Meta 6: Satisfacer a los empleados para que se sienta valorados, motivados y
comprometidos para obtener mejores resultados en la productividad, asi como

también un mejor clima laboral.
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Meta 7: Establecer una presencia solidad en linea, de tal forma, conectar de manera
efectiva con la audiencia, ademas, una pagina bien disefiada y actualizada puede

aumentar la visibilidad de la empresa.

Estrategia 1: Redisefiar logo tipo del Minimarket Randi Pay a través de un manal
de identidad donde se refleje los valores y los servicios internos del Minimarket,
los mismos que se reflejan la parte externa de la empresa. (elementos visuales,

logotipo, colores y disefio).

Estrategia 2: Implementar plataformas de comunicacién digital interna para
compartir informacidn, anuncios y actualizaciones de manera rapida y eficiente.

(Correo empresarial, WhatsApp empresarial)

Estrategia 3: Colocar cartelera con informacion importante de la empresa:

anuncios, horarios y eventos proximos.

Estrategia 4: Fomentar un plan de capacitaciones en el entorno comunicacional, el
servicio al cliente, de esta manera, sentido de pertenencia y por tanto la

productividad, asi interactuar de manera efectiva entre empleados y con los clientes.

Estriega 5: Agregar un buzén de sugerencias interno para que los empleados
puedan realizar sugerencias de forma andnima, con el fin de establecer una

comunicacion ascendente.

Estrategia 6: Generar un buen ambiente laboral mediante el reconocimiento
laboral como: el empleado del mes, enriquecimiento del puesto de trabajo,

promover la formacion, desarrollo profesional, flexibilidad de horarios.
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Estrategia 7: Disefio y mantenimiento de la pagina de Facebook del Minimarket

Randi Pay implementado el redisefio de la marca.

Externas

Meta 1: Establecer una conexion emocional con el publico, mejorar el
reconocimiento de la marca y transmitir la identidad de la empresa. Ademas, el

disefio de los artes visuales puede destacar los productos y servicios de la empresa.

Meta 2: Es informar, persuadir y mejorar la experiencia del cliente, de igual manera
estas herramientas pueden comunicar las ofertas, promociones y valores de la

empresa, brindando a los consumidores informacion relevante y entretenida.

Estrategia 1: Disefar un catalogo, afiches y volantes con productos del Minimarket
Randi Pay como recurso para, captar nuevos consumidores y aumentar las

oportunidades de venta.

Estrategia 2: Elaborar contenido audio visual en redes sociales para difundir
informacion, actividades y los productos que ofrece la empresa por medio de

canales sociales de Facebook y Tiktok.
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5.8. Foda

Tabla 23 - FODA

Fortalezas Oportunidades
e Ubicacion del local e Adquirir productos de Ia
e Personal capacitado localidad
e Horarios extendidos e Fidelizacion
e Amplia variedad de productos e Comercio electronico
Debilidades Amenazas
e Comunicacion interna e Canales de comunicacion
inadecuada estancados
e Rotacion del personal e Cambios econdmicos
e Personal poco responsable e Escasez de productos
e Personal deshonesto
e Competencia

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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5.9. Arbol de problemas

Tabla 24 - Arbol de problemas

Causa Problema Consecuencia
Falta de wun plan|Las actividades del | Mala comunicacion
comunicacional Minimarket resultan | hacia el publico interno y
dificiles en el proceso | externo
correcto de
comunicacion
Poco reconocimiento de | Los consumidores no | Baja visibilidad para
la marca reconocen la identidad | atraer clientes
del Minimarket

Competencia

Variedad de locales con
los mismos servicios de
la empresa

Dificultada
diferenciarse

para

Escasez de difusion en
medios digitales

No existe contenido que
fidelice al cliente con la
marca

Falta de visibilidad y
alcance limitado

Deficiencia de mensajes
claros

Falta de wuna linea
comunicacional efectiva

La productividad interna
se hace deficiente, como
también las relaciones
externas

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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5.10. Matriz de objetivos

Tabla 25 - Matriz de objetivos

Estrategias internas

Objetivos

Estrategia

Politica

Fortalecer la imagen
corporativa a través de un
manual de identidad

Crear un manual de
identidad para redisefar
el logo tipo de la empresa

El gerente deberd aceptar
el nuevo redisefio para
que pueda emplear en sus
locales

Compartir informacion,

Implementar plataformas

El gerente y los

anuncios y | de comunicacion digital | empleados debe aceptar
actualizaciones de | interna (correo | las condiciones del uso
manera rapida y | electrénico y WhatsApp | de  su  informacion
eficiente. empresarial) personal

Proporcionar un medio | Colocar cartelera | Los administradores
visual y tangible para | informativa de la | deberan compartir
transmitir  informacion | empresa informacion relevante de

hacia los empleados.

la empresa

Fortalecer la relacion | Fomentar un plan de | El gerente debera

entre la empresa y los | preparacion profesional | desarrollar jornadas de

consumidores. de empleados capacitacion para
empleados

Fomentar la | Agregar un buzén de | Los empleados podran

participacion  de  los | sugerencias interno dejar sus ideas o quejas

empleados para compilar

dentro del buzon.

ideas, comentarios y

sugerencias de la

empresa.

Satisfacer a los | Generar un buen | El gerente debera
empleados para que se | ambiente laboral | satisfacer las necesidades
sienta valorados, | mediante el | del empleado.
motivados y | reconocimiento laboral

comprometidos para

obtener mejores

resultados en la

productividad
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Establecer una presencia
solidad en linea, de tal
forma, conectar de

manera efectiva con la
audiencia

Diseflo y mantenimiento
de la pagina de Facebook
del Minimarket Randi
Pay

El gerente debera dar
permiso para actualizar
su pagina.

Plasmar un mensaje
concreto dentro de los
flyers afines al servicio
de la empresa.

Disefiar un catalogo,
afiches y volantes con
productos del
Minimarket Randi Pay

Eluso de los colores de la

empresa  junto  con
detalles seran los
identificativos de la
marca

Establecer una presencia
solidad en linea, de tal
forma, conectar de
manera efectiva con la
audiencia

Elaborar contenido audio
visual en redes sociales

El gerente deberd aceptar
los productos
audiovisuales proximos a
ser compartidos

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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Tabla 26

MATRIZ DE PLAN COMUNICACIONAL PARA EL FORTALECIMIENTO DEL

MINIMARKET RANDI PAY

Objetivo 1: Disefiar estrategias comunicacionales internas para el fortalecimiento de la imagen corporativa para el
Minimarket Randi Pay

Target .. . .
g Actividades Recursos Mayo Junio Tulio
Q
E g
Estrategia 8 38 Indicadores &
E 5 7
=9 =9 &
1.- Crear una | X Ronel l.-
a3 1.1 Diagnéstico interno de la Masaqui Computado
marca empresa za y ra
1.2 Definir objetivos Manual - de 0$ | Alexand 2-
.. Marca Software
1.3 Redisefio del Logo ra o
~ de edicion
1.4 Manual de Marca Penaloza
Adobe
ilustrator
2.- X 2.1 Definir objetivos Participacién
Implementar 2.2 Sondeo de necesidades del etpacion
plataformas empleado ¢ mteraccion Ronel
. . de empleados .| L-
de 2.3 Seleccionar herramientas o . Masaqui .
Y s mediante chat Herramient
comunicacio plataformas digitales upales  en za Y| as
n digital 2.4 Desarrollo grup 0$ | Alexand .
. .. . las cuales se tecnologica
interna 2.5 Transmitir contenido . ra
transmite ~ S
(correo relevante informacion Pefialoza
electronico y 2.6 Feedback
- L, relevante de la
WhatsApp 2.7 Promocion y participacion empresa
empresarial) 2.8 Evaluacion p
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3.- Colocar

3.1 Identificar objetivos

. Y Transmitir Ronel
cartelera 3.2 Seleccionar ubicacion -y .
. . . Informacién Masaqui | 1.-
informativa 3.3 Diseflo visual .
. . relevante de la za y | Informacio
de la empresa 3.4 Seleccionar tematicas
R empresa para | 08 | Alexand | no
3.5 Actualizacion .
s, el ra contenido
3.6 Presentacion ordenada i =
-y . conocimiento Pefialoza
3.7 Rotacion de contenido de la empresa
3.8 Medir impacto P
4.1 Realizar un diagnoéstico L
.o Capacitacione Ronel
4.- Fomentar 4.2 Establecer prioridades . .
R s relacionadas Masaqui | .-
un plan de 4.3 Definir objetivos . .
., al liderazgo, za y | Herramient
preparacion 44 Armar cronograma de -
: o servicio del | 08 | Alexand | as
profesional capacitaciones . -
e . cliente y ra tecnoldgica
de 4.5 Iniciar capacitaciones . . o
administrativa Pefialoza | s
empleados 4.6 Evaluar proceso s
4.7 Certificar la participacion
5.- Agregar 5.1 Sesiones de informacion de Ronel
on . l.-
un buzo. de uso L Valoracién de Masaqui _
sugerencias 5.2 Comunicacién visual de . za y | Herramient
; retroalimentac
interno uso iy . 08 | Alexand | as
. i6n, mejora -
5.3 Reconocimiento . ra tecnologica
.. continua ~
5.4 Seguimiento transparente Pefialoza | s
5.5 Anonimato opcional
6.- Generar . Ronel
6.1 Eventos sociales .
un buen . Empleados Masaqui | 1.-
. 6.2 Reconocimiento .
ambiente . valorados con za y | Herramient
6.3 Desarrollo profesional . -,
laboral -y mejor relacion | 08 Alexand | as
. 6.4 Celebracion de .
mediante el ~ . . con sus ra tecnoldgica
.. cumpleafios y aniversarios ~ ~
reconocimie compaileros Pefialoza | s
6.5 Empleado del mes
nto laboral
7.- Disefio y 7.1 Publicaciones regulares - Ronel
- L. Pagina de .
mantenimien 7.2 Disefio visual coherente Masaqui | 1.-
Facebook .
to de la 7.3 Portadas actualizada za y | Herramient
pagina  de 7.4 Publicaciones destacadas con 08 | Alexand | as
Facebook del 7.5 Historia ) . ra tecnoldgica
. . . interacciones -
Minimarket 7.6 Promociones Exclusivas de usuarios Penaloza | s
Randi Pay 7.7 Andlisis de datos
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2.1.- Diseflar 2.1.1 Definir el proposito Catalogo con Ronel 1.-
un catalogo, 2.1.2 Recompilar informacion productos del MO z ; Computado
afiches y 2.1.3 Elaborar mensaje Minimarket, aas U g
volantes con 2.1.4 Determinar estructura y | Afiches Y| os ZAI N dy 2.
productos del x | formato volantes con exa Software
Minimarket 2.1.3 Desarrollar claqueta ofertas y ;a al de edicion
Randi Pay 2.1.4 Catalogo servicios de la cenaloza | A dobe
empresa ilustrator
2. 2.- l.-
Elaborar Computado
conFemd(') 2.2.1 Definir objetivos de ra
audio visual . Ronel 2.-
en redes marketing i M i | Software
sociales 2.2.2 Conocer audiencia ;lldel())s k . zaasaquly de edicion
o . aceboo! y
X 2.2.3 Utilizar §torytelhng Tiktok con | 05 | Alexand | Adobe
2.2.4 Crear Video duracion de 30° .
e ra premier
2.2.5 Seguimiento de los y15" Peiial 3.
resultados enaloza | >
plataforma
de
Facebook y
tiktok

Realizado por: Ronel Masaquiza y Alexandra Pefialoza
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5.11. Definicion de términos basicos

Manual de identidad: Representa las pautas y normas para el correcto uso de las
diferentes marcas su unico objetivo es generalizar la imagen inconstancia para que de

esta manera pueda emplear a cualquier medio de difusion.

Logo: Es un simbolo combinado por diferentes manuales graficos, contenidos e
imagenes que se utiliza para identificador visual de la empresa es decir simboliza los

valores de cada organizacion por medio de colores formas y textos.

Logo tipo: Es cuando se identifica por el texto.

Imagotipo: Es la combinacion de imagen y texto, también funciona por separado.

Afiche: Es un sustentaculo de la publicidad, puesto que radica en una hoja de papel u
otro material que se pueda prensar con el diferente tipo de mensaje visual que sirve

para publicar una informacion o evento se va a realizar.

Volantes: Es un tipo de folleto impreso que se entrega directamente en la mano de las
personas en la cual anuncia o hace constancia de algo, ya que su mensaje es breve y
este puede tener diversos fines ya sea publicitario, propaganda, informativo médico,

institucional entre otros.

Contenido audio visual: Este se relaciona en una sucesion de imagenes ya sea con
audio o sin audio en el cual tiene un potencial en ser emitido o trasmitido puede ser

televisivo, radio, cine entre etc.

87



Facebook: Es una red social que sirve ya sea para entretenimiento conocer personas

como también para proporcionar algin producto o empresa con diferentes contenidos.

Tiktok: Es una red social en la cual mas sirve para compartir videos ya sea de algiin
contenido de una organizaciéon o empresa en la cual podemos observar crear o

compartir diferentes tipos de videos facilmente con nuestros amigos o seguidores.

Iustrator: Es aquel que nos sirve para elaborar editar diferentes representaciones
visuales y asi se cultiva la mejora de la comunicacion escrita a través de

representaciones visuales que corresponda con el contenido

Photoshop: es un editor de diferentes fotografias en muchas ocasiones esta se usa mas

a menudo para realizar retoques de fotografias.

Control evaluativa y medicion

Estudios de interpretacion: Es necesario evaluar los progresos y resultados del plan
relacionados con las metas establecidas, asi también comprobar si las estrategias son
efectivas comparando resultados con métricas que indiquen un progreso satisfactorio.
esto permitird tomar decisiones para modificar o no el plan comunicacional para

implementar nuevas estrategias.

Analisis de contenidos dentro de los medios establecidos: Se Recomienda realizar

una revision sistematica del material clasificando en las categorias definidas.
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5.12. Conclusiones y Recomendaciones

5.12.1. Conclusiones

Mediante la investigacion se dio a conocer la situacion comunicacional del
Minimarket Randi Pay, pues esta, se maneja de forma empirica, lo cual
ocasiona una inadecuada comunicacién interna, y a la par, debilita la imagen
corporativa. Por tltimo, la investigacion resalta la importancia de invertir en
una comunicacion solida para fomentar un entorno laboral saludable y
productiva.

Seglin la investigacion se ha comprobado que el nivel de imagen de la empresa
es poco reconocido, ademas, la gestion interna y la coherencia de la
representacion visual deriva una imagen negativa a nivel interna y externa.

Un Plan Comunicacional es una de las herramientas que facilitan el orden de la

ejecucion de las estrategias comunicacionales.

&9



5.12.3. Recomendaciones

Realizar una restructuracion jerarquica operativa para cada puesto de trabajo,
de igual forma, establecer una comunicacion bidireccional donde los empleados
recepten la informacion con la oportunidad de realizar comentarios, preguntas
y ser participes dentro de la empresa, asi como también, utilizar diversos
canales de comunicacion accesibles para el publico interno.

Es necesario realizar el redisefio del Logotipo del Minimarket Randi Pay, donde
se pueda plasmar la identidad y los valores de la empresa, junto a una
coherencia visual, la cual permite crear una mejor identidad con los empleados

y el publico externo.
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5.14. Anexos



Anexo 1 - Urkund

JAULRISLIRY LD DPEAUSITY
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Anexo 2 - Carta de aceptacion
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Anexo 3 - Cronograma

Inscripcién en la Unidad de
Titulacién

Socializacion del tema

Aprobacion del tema

Recoleccion de informacion
para la investigacion

Desarrollo del trabajo de
titulacion

Entrega del trabajo de
titulacion

Defensa del trabajo de
titulacion

Entrega de documentacion

Anexo 4 - Presupuesto de ejecucion

2 Estudiantes $100 $200
2 Pc Laptop $800 $1600
1 Internet $29.30 $29.30
1 Impresora $298 $280
1 Cémara de celular [Phone 12 $1100 $1100
1 Estabilizador de celular $260 $260
50 Papel couche A4 50 hojas $0,15 $7.50
50 Papel couche A3 50 hojas $0,09 $4.50
Videos Publicitarios para
2 Facebook y Tiktok $100 $200
1 Manual de identidad $180 $180
1 Disefio de papehleria y $500 $500
merchandising
Total $4.361,3
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Anexo 5 - Instrumentos de recoleccion de datos

Entrevista al gerente Edgar Cordova del Minimarket Randi Pay.

1) ¢ Tuvo alguna motivacion para abrir el Minimartek Randi Pay?

2) ¢ Qué tiempo de funcionamiento tiene la empresa y qué cambios
se han realizado en la misma?

3) ¢ Tiene alguna sucursal?

4) ; Quién fue el creador del logo de la empresa?

5) ¢Cual es el manejo interno en torno a la comunicacion interna en la
empresa?

6) ¢ Qué medios de comunicacion ha utilizado para promover su negocio?

7) ¢ Cree usted que estos medios mencionados ayudan en la promocion
del Minimarket?

8) (Qué medios usaria en la actualidad para fortalecer la imagen del

Minimarket?
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Anexo 6 - Encuesta

UEB vversmap estaTaL pE soLivar PACULTAD OF CrENCiAS

universipap FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVASFesTION EMPRESARAL
Sasoosouvar CESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA e

CARRERA: COMUNICACION
ESTUDIANTES, NOVENO CICLO
OBJETIVO: Recabar datos a la ciudadania pelilefia sobre de In situncién comunicacional
interna del Minimarket Randi Pay, para e fortalecimiento de 1a imagen corporativa.
ENCUESTAS
Sefialar con una X en el casillero que usted considere correcto
1. ;Conece usted el Minimarket Randi Pay?
.
No | |

2.;Alguna vez ha comprado productos del Minimarket Randi Pay?
*
NO D
3.;Conoce usted todos los servicios y productos que ofrece of Minimarket Randi Pay?
s
No [ |

4.,Como califica usted ¢l servicio que presenta el minimarket?
Muy Buena @
Buena [:]

Regular [ |
Mala D

5.;Considera usted que el personal del minimarket esti suficientemente capacitado

para entregar un buen servicio a Ia colectividad?

s LA
NoD
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UEB UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR FACULTAD DE CIENCIAS
uNiVErsipap FACULTAD DE CIENCIASADNHNIS'IRATIVAS;SEST@: espR 'R' asALM :;?Iék
BSINALLLBOLVAR GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA

6.;Reconoce usted la marca o logo del Minimarket Randi Pay?

s [
NoD

7.;Cree usted que la reestructuracién del logo tipo del Minimarket Randipay pueda
mejorar el fortalecimiento de la imagen corporativa?

Si

No
8.Para usted ;Es importante la marca de los productes y servicios para adquirir y
untilizarlos?

Si @

Neo D

9.;Porque medio se entera usted sobre los productos que oferta el Minimarket

Randi Pay,?

Televisivo D
Radio [ ]
Medios escritos | |
Redes sociales [ |

Debocaenbocalzl

10.;Usted cuando escucha Minimarket Randi Pay lo asocia con productes de

minimarket?

si (]
No
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Anexo 7 - Encuesta Publico interno

Y4
UEB UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLiVAR FACULTAD DE CINCIAD

ADMINISTRATIVAS,

universipap FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVASSESTION EMPRESARIAL

“SIATALCLBoLVAR GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA

E INFORMATICA

CARRERA: COMUNICACION

ESTUDIANTES, NOVENO CICLO

OBJETIVO: Recabar datos a los empleados sobre la situacién comunicacional interna del Minimarket
Randi Pay, para el fortalecimiento de la imagen corporativa.

ENCUESTAS

Seiialar con una X en el casillero que usted considere correcto

1.

¢Cuil es la funcién que cumple en la empresa?

Administrador
Cajero
Financicro
Bodegas

4Cuanto tiempo ha trabajado en la empresa?
Mas de 5 afio

Mas de un ailo

Menos de un afio

¢Es agradable el desarrollo de su trabajo?

Si
No

¢Cémo califica 1a estabilidad laboral Minimarkeyt Randi Pay?
EXCELENTE

BUENO
MALO

:Cémo evalia usted la atencién que brinda a los clientes?

EXCELENTE
BUENO
MALO

¢Se identifica con la marca del Minimarket Randi Pay? (En caso de responder si contintie a la
pregunta 9)

S
No
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UE UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIiVAR FACULTAD DE CIENCIAS

ADMINISTRATIVAS,

JNIVERSIDAD FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVASFES‘"ON Emsm
STATALbLBoWVAR GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA

7. ¢(Cémo podria identificarse con la marca?

Por ¢l disefio del logotipo
Por la tipografia

Por los colores

Por ¢l Slogan

8. (De qué manera se podria fortalecer la imagen corporativa del Minimarket Randi Pay?

Rediseiio del logotipo
Rediseiio de tipografia
Cambiar los colores
Cambiar Slogan
9. ¢ha recibido capacitaciones de atencién y servicio al cliente?

Si
No

10. ;Qué canales de comunicacién interna utiliza el Minimarket Randy?
Correo electrénico
Redes sociales
Cartelera
Ninguna
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Modelos de productos comunicacionales interno para el Minimarket Randi Pay

Anexo 8 - Manual de Identidad

RANDI
g;-

MINIMARKET

MANUAL DE
IDENTIDAD

GAMA. 0
0
FONDOS "
"
”
12

i

Y ARTICULOS. 16

PAPEL. 1
1g

QAFETE "
"
"
O TRABAJO 19
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INTRODUCCION

El propésito de realizar este manual es para
redisefiar el imagotipo de la empresa, a fin de
fortalecer la imagen corporativa del Minimarket
Randi Pay, como también cumple la funcién de
una guia de consulta del uso en los elementos
visuales.

Igualmente sirve para asegurar el uso y las
normas apropiado de los elementos.

<DE DONDE
NACE?

La construccion del manual de
identidad nace a partir de un
previo estudio realizado en la
investigacion.

Se ha optado en mantener los
colores utilizados de la anterior
logotipo.
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CONSTRUFCIC)N Y
APLICACION

Construccién

IMAGOTIPO

El imagotipo esta creado a partir del Tej‘°
mismo concepto del nombre de la ‘

empresa modificando el texto y la ] ‘
imagen en una posicion adecuada.
Se ha optado en crear un estilo

minimalista, ya que este simplifica

una forma sencilla y funcional hacia

el consumidor, por otra parte, los ‘ d:—

colores utilizados son rojo amarillo y LX)
MINIMARKET

negro, colores muy presentativos A
dentro de su productos.

v
Imagen
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ARTE MAESTRO ACTUAL

*W Randi (/)|
° alimentos & balanceados

ARTE MAESTRO REDISENADO

RANDI
g’;

MINIMARKET

Versiones

RANDI

MINIMARKET

RANDI

MINIMARKET

=

=

111

Esta es la identidad actual
utilizada a del Minimarket Randi
Pay, acomparfiado de un texto
que identifica los servicios de la
empresa.

Redisefio de la imagen del
Minimarket Randi Pay.

VERSION PRINCIPAL

VERSION VERTICAL

Esta version se aplica
cuando no se pueda
utilizar la principal



COLORES
CORPORATIVOS

GAMA
CROMATICA

Paleta de CMYK RGB
cobm P ‘An) {, e

P \p

R: 255 G: 204 B: 0

C: 0% M: 21% Y: 93% K: 0% #FFCCO0

En este apartado estan los

codigos correspondientes de TG R:226 G: 39B: 7
cada uno. #E22707

O — R:0G:0B:0
. C:OM:0Y:0K: 100 4000000
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FONDOS
AUTORIZADOS

Los fondos permitidos para el
imagotipo deben ser de distintos

(:aI?;.s a los utilizados en la H A NDI MNB’

A continuacion, una muestrade q; ¥ m, & "4
algunos colores de fondo :
permitidos

VARIACIONES
AUTORIZADAS

RANDI
PAY

MINIMARKET

|

}

Monocromaticas

Se puede utilizar el color blanco por debajo de un fondo negro,
asi como también en la escala de grises, por otra parte, se
puede aplicar el color negro dentro de un fondo blanco.

113




TIPOGRAFIA

ROBOT GO

Para la creacion de nuestro
imagotipo se ha optado utilizar IT AI.IL'
la tipografia Robot Go ltalic,
realizando cambios en el
espaciado y entre letras para ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
generar un encaje correcto en 123456789.1

su presentacioén.

NORMAS
DE BUEN USO
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FONDOS NO PERIMITIDOS USOS INCORRECTOS

En todo momento se debe proteger la identidad de la marca

PAPELERIA
Y ARTICULOS
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PAPEL
MEMBRETADO

Caracteristicas

Formato: DINA A4
21cm x 29,7 cm

Tamano: 5x 1,2 cm

Tipografia: Arial de 12tp

Formato: Horizontal
RANGO

Impresién: parte delantera

(una cara) NOMBRE

EDAD

Tipografia: todo texto en i
mayuscula de 16pt “ RANDI
d_:
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ARTICULOS

DE TRABAJO
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MANUAL DE IDENTIDAD DEL MINIMARKET RANDI PAY
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Anexo 9 - Implementar plataformas de comunicacion digital interna (correo

electronico o WhatsApp empresarial)

RANDI

d;

o0

MINIMARKET

COMUNICACION HORIZONTAL
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Anexo 10 - Cartelera
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Anexo 11 - Fomentar un plan de preparacion profesional de empleados

RANDI
PAY &

MINIMARKET

PLAN DE CAPACITACIONES

CAPACITACIONES:

ATENCION AL CLIENTE
ADMINISTRACION
MARKETING
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Anexo 12 - Buzon de sugerencias Interno

BUZON DE SUGERENCIAS
INTERNA
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Modelos de productos comunicacionales externos para el Minimarket Randi Pay

Anexo 13 — Catdlogo y Afiches y volantes

DESDE BL

JUEVE520

OFERTAS AN/

DE LA SEMANA T

CATALOGO

4x 51.99

Fideos
Instantaneos
Londhys

DESDE EL
MIERCOLES 27

ALMENTOS, GOLOSINAS Y BEBIDAS AUMENTOS, GOLOSINAS Y BEBIDAS

$1.79

Gadletas salodas

$0.59

‘ocon
Iniversal
500

Gelating en polva
$1.29 §1.99  Gelhoda400g
fon Model
Califomia

$1.99

Caldo de Gallina de
wmpo Moggi Criolla
12uds 7.5¢

Galletas
2x1 $2.20 —

Er s b
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Afiches

a
AHORRARY Al

FUNDA
EBCONORMICH

v PRECIO OFERTA

S

H € § et 550 | { POR
P NUESTRO

ESTA SEMANA ++ ANIVERSARID
iTE QUEREMOS VER FELIZ!
N P RANDI

VATE ERNADES PREMI

LLT]
~ / \
IV‘ A

@RANDIPAY

'~ SOLO POR HO >
. PORLACOMPRADE 105
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Volantes

meer 14 /08
VALIDADIA

UNA NyEva FORMA OF

PREGUNTAR POR ENTREGA © 0987973664 PREGUNTAR PORENTREGA (© 0987973664

PRECIOS ™%

fUNA NUEVA FORMA P

ferta especial
e DI

Came: OLLD Gatorade energisante o Detieg
140 kg 350mi br Museulo 400m| Limpol 500m

PREGUNTAR PORENTREGA (© 0987973664
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Anexo 13 - Video promocional Facebook y TikTok

Tiempo de contenido

Tiempo | Contenido Voz/Locucién | Efecto: Transiciones | Imagen Fondo
37 Imagenes random del Ninguno Randi Pay Musica alegre /
Minimarket Fuente:
Youtube Music
de uso libre
15”7 No pierda tiempo consultando | Voz en off Glitch, Disolucion, | Productos del | Musica alegre /
precios, porque la oportunidad luces RGB, Pelicula. | Minimarket Fuente:
estd en Minimarket Randi Pay, Youtube Music
variedad en productos de de uso libre
consumo diario y de primera
necesidad al por mayor y
menor: congelados, Nuggets,
embutidos, variedad de quesos,
lacteos, dulces, galletas,
refrescos, helados. ..
6> Productos para el aseo personal | Voz en off Disolucion normal Productos del | Musica alegre /
y de hogar, variedades como Minimarket Fuente:
papel  higiénico,  paiales, Youtube Music
shampoo y mucho més. de uso libre
5” También somos el primer punto | Voz en off Disolucién horizontal | Productos del | Musica alegre /
de distribucion de alimentos y y vertical Minimarket Fuente:
balanceados. Seccion Youtube Music
balanceados de uso libre
9™ Nos encontramos ubicados enla | Voz en off Disolucién suave Imagenes del | Musica alegre /
parroquia Totoras - Ambato via local y | Fuente:
bafios y en Salasaka con un ubicacién Youtube Music
amplio local en el km E35. de uso libre
6 En Randi Pay una nueva forma | Voz en off Disolucién filmick Claquetas del | Musica alegre /
de ahorrar, sobre todo la mejor manual de | Fuente:
atencion. marca Youtube Music
de uso libre
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Edicion de video

Ver por tpe «
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Promocion Shampoo

1) Tu Story

Tabla de contenido

Siguiente

tiempo Contenido Voz Imagen fondo
2" Descuentos en | Voz Productos Musica:
shampoo  solo | TA del Musica:

por hoy Minimarket | memories —

Randi Pay Lux inspira
16 Productos Musica:
del Musica:

Minimarket | memories —

Randi Pay Lux inspira

129




Balanceados al por mayor y menor

Py

1 Tu Story Siguiente

Tabla de contenido

tiempo Contenido Voz Imagen fondo
4 Todo en | Voz Productos Musica: Eye
balanceados 1A del of the tiger
solo en Randi Minimarket
Pay, juna nueva Randi Pay
forma de
ahorrar!
147 Productos Musica: Eye
del of the tiger
Minimarket
Randi Pay

130




Bebida especial

456p.m. W & 0.8 = % AGE

< $<  Sail-AWOL..

{11 Tu Story Siguiente

Tabla de contenido

tiempo Contenido Voz Imagen fondo

6" (Necesitas Voz Productos Masica: Sail -
bebidas 1A del Awolation
especiales al Minimarket
mejor precio? Randi Pay

Pues en Randi
Pay existe una
nueva forma de

ahorrar.
127 Productos Musica: Sail -
del Awolation
Minimarket
Randi Pay
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Anexo 15 - Otros

Photoshep Archive  Edicidn  imagen Caps Texto Seleccidn Flltro 30 Vista Pugine  Ventans  Ayuds

Adoba Chatashop 202

Long ol 26,15 M1, NGH/8 *

PREGUNTAR POR ENTREGA [ 0907573664

15l 0000

Creacion de afiches y volantes

® liustrator Archio Edicidn Obletn Texin Seleccionw [lects Ver Ventana Ayuds T UGS Me1e0s O @ =
o0 A B

Creacion modelo de catdlogo
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Encuesta a clientes
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Encuesta a clientes
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Encuesta a clientes
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Revision de proyecto de investigacion

Grabacion voz en off para video
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