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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como fin el disefio de una estrategia de
comunicacion digital, para una pequeia empresa prestadora de servicios de construccion,
SANVICON, que use las nuevas tecnologias de comunicacion para el fortalecimiento de la
imagen de marca y labrado de una reputacion mas grande. Se desea hacer un analisis a través
de lo cualitativo, por lo que se realizo la observacion de la imagen e identidad de la empresa.
Es asi que se aplicaron encuestas y entrevistas a los principales actores relacionados, para
conocer el estado actual de la empresa y poder realizar un diagnéstico que permita delimitar

el tipo de estrategia adecuada y que se espera desarrollar en este trabajo.

Palabras clave: Comunicacion digital; Estrategias; Imagen; Identidad; Tecnologias

de comunicacion; Empresa.
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Introduccion

Sanvicon es una pequeiia empresa con fines de lucro, informal y centralizada que
tiene como actividad econémica ejecutar obras y prestar servicios a otras empresas. La
misma ha permanecido ofreciendo sus servicios por 3 afios a través de la gestion tnica y
directa de Santiago Viteri, quien es el Gerente General. La empresa Sanvicon se dedica
especificamente a la prestacion de servicios de construccion, y ofrece los siguientes valores:
Administracion de proyectos de construccion, fiscalizacion, enlucidos interiores y
exteriores, andlisis y creacion de presupuestos de construccion, ultima que incluye
preparacion de obra, cronograma de obra y pre factibilidad. La empresa esta conformada por
Santiago Viteri en el cargo de Gerente General, Maria del Carmen Carvajal como Contadora,
y por los empleados de obra, que continuamente estan rotando, por lo cual no son fijos dentro

de la empresa.

Esta empresa, como suele ocurrir en la nueva era digital en la que se vive
actualmente, desea mejorar su identidad e imagen corporativa, de tal forma que pueda llegar
mas lejos con la presencia de marca de una empresa que tiene el potencial para labrarse una
reputacion mas grande de la que actualmente goza. No obstante, para mejorar la identidad
empresarial de una empresa, es necesario hacer uso de las nuevas tecnologias en
comunicacion. Como explica Cruz (2013)muchas compaiiias eligen de manera proactiva
crear atencion en los medios y usarla como una herramienta para la construccion y el
fortalecimiento de la identidad, y también para reinventar sus imagenes bajo la presion de
las nuevas tecnologias (p.190). Los medios de comunicacion también tienen el poder de
producir y difundir los significados que tiene una corporacion, por lo tanto, les da a los
interesados una negociacion de la identidad de la organizacion. Todo esto se potencia con la

presencia de las nuevas tecnologias de la comunicacion y la informacion.

Por su parte, Castells (2003) (citado por (Giones-Valls & Serrat-Brustenga, 2010)
habla sobre que “la revolucion actual gira en torno a las tecnologias del procesamiento de la
informacion y la comunicacion, que, cada vez mads, se usan en la mayoria de los &mbitos de
nuestra vida” (p.2). Por otro lado, Celaya (2011) opina lo mismo con respecto a la
importancia de las nuevas tecnologias en la comunicacion empresarial, destacando que uno
de los bastiones principales para su utilizacion es que las mismas no s6lo son masivas, sino

que ademas estan siendo utilizadas de forma muy recurrente, intensa y por casi cualquier



tipo de persona dentro de la poblacion, lo que la hace sumamente atractiva para cualquier

empresa (p.4-5).

De forma que es una realidad, el que cada vez mas empresas optan por crear nuevas
estrategias de comunicacion digital. Asi, a medida que la tecnologia se desarrolla, las
empresas se vuelven mas eficientes, ya que pueden reducir sus gastos y aumentar sus
ganancias, pero la alta competencia les obliga a hacerse mas fuertes como marca. Aunque
muchas tecnologias existentes estan disefiadas para aumentar la eficiencia, un nuevo tipo de
tecnologia que esta llamando la atencion es Big Data, incluido el uso de un potente software
de andlisis que permite a las empresas utilizar sus datos para obtener una ventaja competitiva,
entre ellas, el uso correcto de la marca ante sus clientes. Big Data permite a las empresas
aprovechar sus procesos para aumentar su eficiencia y reducir sus gastos, asi como optimizar
la forma de mostrarse como una empresa segin los valores que promete y la imagen que los
consumidores esperan (Rodriguez, 2017, pags. 10-11). En esta linea de ideas, uno de los
exponentes Director de Telefonica Espaifia, Rafael Basarte dijo que “...vivimos en un mundo
hiperconectado, en el que el consumidor es digital [...] y el que no se dé cuenta, se preguntara
que le esta pasando” ( (Chaparro, 2013), parr. 3), refiriéndose a que hay que innovar para

destacar en el entramado empresarial.

Por lo tanto, Sanvicon actualmente ha decidido que quiere darse a conocer por medio
de los nuevos modelos y tecnologias en comunicacion, como social media, para de esta
forma mejorar su imagen corporativa y captar mas clientes. De aqui surge el problema
principal que es: (En qué medida el disefio de una estrategia de comunicacion digital podria

contribuir a la mejora y transmision de la identidad corporativa de la empresa Sanvicon?

El objetivo principal de este proyecto serd analizar la identidad e imagen corporativa
actual de la empresa Sanvicon a través de una investigacion cualitativa, para el disefio de
una estrategia de comunicacion, que permita dar a conocer la empresa. Por lo tanto, para la
realizacion del objetivo principal se ha planteado tres objetivos especificos que son: 1.
Diagnosticar el estado de la imagen corporativa de la empresa Sanvicon, en el mercado local.
2. Establecer cual es su identidad corporativa actual. 3. Disefar una estrategia de
comunicacion digital que, de la mano con las nuevas tecnologias permita la mejora de su
identidad e imagen corporativa. Estos objetivos fundamentales seran los que se desarrollen

en las siguientes secciones de este documento, para al final determinar, mediante la discusion



de los resultados obtenidos, si la empresa en cuestion podra dar un giro de 180 grados en

relacion a su futuro en imagen corporativa.
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Marco Referencial
1. Identidad

La identidad son las cualidades, creencias, personalidad, apariencia y/o expresiones
que hacen ser lo que es a una persona (identidad propia como se enfatiza en psicologia) o
grupo (identidad colectiva como preeminente en sociologia). Se puede considerar la
categorizacion de identidad como positiva o como destructiva (Mercado & Hernandez, 2010,
pag. 235). Una identidad puede ser vista desde un punto de vista de la psicologia, que se
relaciona con la autoimagen (el modelo mental de uno mismo), la autoestima y la
individualidad. La identidad puede ser adquirida por objetos que en ocasiones no son
animados, como una empresa o un producto comercial, dependiendo de la induccion de

valores que se le den a los mismos.

En consecuencia, la identidad de una persona o de una institucion (que también puede
arraigar una identidad) se puede conceptualizar como la integridad de la auto cimentacion
de si mismo, en donde la forma de construccion en el tiempo presente genera la continuidad
entre la forma en la que era en el pasado y la forma en la que esta persona desea ser en el
futuro (Traverso, 1996, pag. 12). Esto permite definiciones de aspectos de identidad, tales
como que la identidad étnica de uno se define como la parte de la totalidad de la denominada
autoconstruccion de uno mismo compuesta de aquellas dimensiones que expresan la
continuidad entre la interpretacion de los ancestros pasados y las aspiraciones futuras en

relacion a etnia.

La descripcion o representacion de la identidad individual y grupal es una tarea
central para los psicdlogos, socidlogos y antropdlogos y aquellos de otras disciplinas que
ven el requisito de mapear y definir la identidad (Mercado & Hernandez, 2010, pag. 230).
(Como se debe describir la identidad de otro, de manera que abarque tanto sus cualidades
idiosincrasicas como sus pertenencias o identificaciones grupales, que pueden cambiar segiin
las circunstancias? Una representacion estructural de la experiencia existencial del
individuo, en la cual las relaciones entre uno mismo y otros agentes se organizan en
estructuras relativamente estables a lo largo del tiempo con énfasis en el medio sociocultural
en el cual el yo se relaciona con otros agentes e instituciones. Esto es lo que permite la

formacion de la identidad.
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2. Identidad corporativa

La identidad corporativa, a menudo abreviada como IC, es tanto una estrategia de
gobierno corporativo como un concepto de comunicacion. Sin embargo, los dos términos
cubren ideas ligeramente diferentes. La identidad corporativa es la autoimagen de una
empresa ¢ incluye todas las medidas estratégicas que contribuyen a esta imagen deseada. En
términos de gobierno corporativo y marketing, el discurso juega un papel importante en la
identidad corporativa. De tal forma, el término identidad corporativa tiende a implicar una
vaga mezcla de la autoimagen de una empresa y su impacto externo (Navarrete-Cazales,

2015, pag. 470). Una identidad corporativa no es solo algo que una empresa evoca.

Una identidad corporativa requiere planificacion, debe incluir a toda la empresa y
requerird tiempo y esfuerzo financiero. Al mismo tiempo, la identidad corporativa debe
expresar la autoimagen de la empresa a través de las pautas y los valores que abarcan todas
las areas de la empresa (Curras, 2010, pag. 14). Cuanto mas complejas y de mayor alcance
sean las estructuras corporativas, mas precisamente tendrd que analizarlas y organizarlas
para transmitir una imagen coherente interna y externamente. Las pautas de IC para grandes

empresas pueden tener varios cientos de paginas.

La identidad corporativa se pretende mds como una construccion conceptual que
cualquier otra cosa. Los componentes que crean esta identidad estan determinados por
valores internos y factores externos. La identidad corporativa de una empresa es un sistema
complejo de diferentes bloques de construccion que se influyen entre si y funcionan
internamente dentro de la empresa y externamente, fuera de la empresa (Pérez & Rodriguez,
2014, pag. 106). Las empresas se esfuerzan por presentar una imagen uniforme y
transparente de si mismas y de su marca, tanto externamente como en sus estructuras

corporativas.

Cuando los empleados y subcontratistas ven la imagen de esta empresa, cuales son
sus valores y objetivos, hace que trabajar para una empresa sea mas facil. Ademas, una
autoimagen consistente fortalece la lealtad de la fuerza laboral, que puede reconocer su papel
en una estructura bien interconectada. Los empleados que se sienten valorados y entienden
las relaciones dentro de la empresa tienden a cooperar mejor con otros departamentos y

tienen un mejor desempefio general.
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Externamente, la identidad corporativa determina qué direcciones deben tomar las
campaifias de marketing, asi como cudles deberian ser los objetivos y como realizar una
investigacion de mercado. La autoimagen de una empresa tiene un impacto significativo en
las medidas que toma para presentarse ante los clientes y el publico. Por otro lado, las
medidas irreflexivas y contradictorias pueden transmitir una identidad corporativa

defectuosa.

Para Curras (2010) la identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e
intangibles que distinguen a una organizacion, y esta configurada por las acciones de los
lideres, por la tradicion y el entorno de la empresa (p.E1). Tiene un horizonte multidisciplinar
y fusiona la estrategia, estructura, comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a
través de multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion de los trabajadores,

las herramientas de comunicacion comercial o el desempeio organizacional.

Mientras que para Gioia, Shultz y Corley (2000) citado por (Curras, 2010) la
identidad corporativa son las representaciones consistentes de la compafiia con un énfasis en
los simbolos corporativos y logos. Es estratégica y se aplica tanto interna como externamente
(p.14). Se puede decir que existen innumerables autores que definen la identidad corporativa,
de los cuales se pueden dividir en dos grupos: a) los que consideran a la identidad corporativa
como las costumbres, conductas y b) otros que la consideran como los modos que tiene la

organizacion de representarse a si misma.

En este sentido, Balmer y Soenen (1999) citado por (Pérez & Rodriguez, 2014)
hablan de un primer mix de identidad y proponen que se defina como una combinacion de
estrategia, estructura corporativa, cultura y comunicacion empresarial. (p.107). Ademas, un
segundo mix de identidad, relativo a las herramientas de gestion necesarias para implementar
el primer mix, recoge aspectos como el entorno, los grupos de interés y la reputacion

corporativa (Balmer, 2002, citado por (Pérez & Rodriguez, 2014, pag. 107)).

3. El valor de la identidad corporativa

La identidad de una corporacién es, en ultima instancia, un factor decisivo para
determinar las ventas de productos y la eficiencia con la que la misma puede operar dentro
de su propio sector (Ramirez & Gochicoa, 2010, pag. 1). La identidad corporativa es muy
importante, por ejemplo, en el disefio web porque es una acumulacion de creencias y puntos

de vista sobre esa marca en particular. El caracter y el valor de la empresa estan
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representados por su identidad, ya que es el componente principal en el esquema de las cosas,
por lo que sirve para fortalecer la identidad de la marca. Por estas razones, el valor de la

identidad corporativa suele ser muy alto para las grandes empresas.

La identidad de la empresa tiene efectos cruciales en la capacidad de esta para
adaptarse a cualquier cambio. También constituye una palanca importante de la estabilidad
corporativa porque permite ajustarse a los cambios necesarios manteniendo una cierta
cohesion (Belmar, 2016, pag. 3). Por lo tanto, merece una reflexion permanente por la
consistencia del proyecto de la compania. También constituye un excelente refuerzo de

imagen interna y contribuye a su reputacion.

4. Valores corporativos

Los valores de una empresa son principios morales y sociales en los que se basa para
evolucionar y tomar sus decisiones estratégicas (Soto Pineda & Cardenas, 2007, pag. 194).
Los valores de la compatfiia reflejan la vision de su lider. Empresas como Apple, Nestl¢ y
Orange se comunican regularmente en torno a sus valores corporativos. Los valores de una
empresa son los principios en los que se basa para evolucionar en su sector y tomar sus

decisiones estratégicas.

Estos principios pueden ser morales (lealtad a clientes y empleados, calidad superior
en todas las circunstancias, etc.) sociales (respeto al medio ambiente, desarrollo de un
modelo comercial mas ético, etc.) (Soto Pineda & Cardenas, 2007, pag. 227). También
pueden adquirir una dimension de marketing (proximidad a sus clientes, adaptabilidad, etc.)
o reflejar una estrategia (innovar, estar siempre a la vanguardia, etc.). Los valores de una

empresa reflejan la vision de su lider, su forma de ver el espiritu empresarial.

Debido a que los valores de una empresa representan la vision de su lider, le permiten
establecer objetivos y tomar las decisiones correctas a diario (Soto Pineda & Cardenas, 2007,
pag. 302). Los valores de una empresa le permiten posicionarse a estas en su mercado y
destacarse de la competencia. Atraen y retienen clientes que se adhieren a estos valores. En
este sentido, los valores de una empresa también reflejan su imagen de marca; contribuyen

a su estrategia de comunicacion.

Finalmente, los valores de una empresa estan dirigidos a sus empleados. Por eso
participan en la construccion de la cultura corporativa, lo que garantiza un buen clima social.

Los valores de una empresa, la vision de su lider son los campos de cultivo para construir
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una imagen de marca externa ¢ interna. Toda la comunicacion (eslogan, carta grafica,
argumento de venta, etc.) que se dirige a los clientes, socios financieros y comerciales,
empleados y empleados, serd coherente y se articulard en torno a los valores fundamentales

de la empresa.

5. El papel de los valores en el desarrollo de la identidad corporativa

Los valores corporativos siendo importantes factores de la cultura empresarial,
pueden ser una estrategia positiva o negativa para la imagen de las empresas, segiin como se
los trate estos haran que actue como un potenciador en la forma en la que los diferentes

publicos perciben a la empresa.

En tiempos modernos son pocas las empresas que poseen directivos que saben lo
importante que es el desarrollo de la identidad corporativa a través de los valores, y esto
lleva a que las empresas puedan tener en su haber una importante debilidad al momento de
la toma de decisiones que pueden colindar directamente con los ideales de la compaiia, y

confundir a sus clientes (Ramirez, Sanchez, & Quintero, 2005, pag. 35).

Claro estd que la determinacion de unos valores para la organizacioén requiere no
solamente que estos estén alineados a los pensamientos de los lideres de la organizacion,
sino a los valores propios de la sociedad de tal forma que esta puede identificarse con la
empresa de manera mas sencilla (Ramirez, Sanchez, & Quintero, 2005, pag. 35). Es por esta
razon que los valores juegan un papel muy importante para formar una identidad corporativa
solida, debido a que valores fuera de lo que desea la sociedad, no conseguira que la empresa

se ajuste a las necesidades de todo su entorno.

Si bien se ha estudiado de forma amplia como se pueden unificar los valores para la
construccion de la identidad corporativa, no hay una féormula tnica para ello (Ramirez,
Sanchez, & Quintero, 2005, pag. 35). Ciertamente, uno de los puntos mas destacados es que
la identidad no se supedita a los valores, ni, al contrario. Ambos se unen en un solo cuerpo

para trazar la forma en la que la compafiia se presenta al publico.

El papel de los valores en el desarrollo de la identidad corporativa supone tres
momentos o etapas de la identidad corporativa. La etapa del disefio y la de la difusion de los
(PBO); el simbolismo o Identidad Visual y el comportamiento organizacional. La puesta en
practica de todos esos valores permitird en la tercera etapa la identificaciéon (Ramirez,

Sanchez, & Quintero, 2005, pag. 35).
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6. Imagen Corporativa

Cuando se habla de una imagen corporativa se hace referencia a un conjunto de
elementos que logran definir la identidad visual de una empresa dentro de un contexto social
y econodmico especifico. Esta imagen corporativa estd compuesta por elementos emocionales
intangibles como lo es el conjunto de significados que las personas pueden tener o relacionar
de una organizacion (Minguez, 2000, pag. 5). En este sentido, Dowling (1994) citado por
(Minguez, 2000) define la imagen corporativa como la impresion total (creencias y

sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos (p.5) .

Este concepto tuvo un origen muy interesante desde el cual nace la importancia del
mismo. Con el desarrollo de la economia mercantil, en el siglo XVI, el lugar fisico de
produccion también podria estar alejado del lugar de consumo, y asi la garantia de origen
comenzd a cobrar importancia, sindnimo de calidad intrinseca (Fernandez Gomez, 2005,

pag. 325).

La evolucion tecnologica de la revolucion industrial permite la produccion de
grandes cantidades y, sobre todo, el envasado y envasado de productos, lo que facilita el
transporte incluso a largas distancias (Fernandez Goémez, 2005, pag. 323). La hojalata, por
ejemplo, fue inventada a mediados del siglo XIX, e inmediatamente encuentra aplicacioén en
el empaque de carne enlatada, preparada en las enormes carnicerias de Chicago, fabricas de

carne real y consumida en todo Estados Unidos.

Las tecnologias de conservacion y envasado (incluida la pasteurizacion, la
produccion industrial de vidrio, los metales para tubos, el carton para cajas) evolucionan
rapidamente desde la segunda mitad del siglo XIX y favorecen la produccion y distribucion

en masa (Fernandez Gémez, 2005, pag. 323).

En este punto, es probable que los productos sean andénimos y, por lo tanto, sin la
posibilidad de saber quién los produce. Es en este contexto que nacidé la marca, como

elemento indispensable para reconocer la identidad del fabricante.

Cuando un producto / servicio no tiene una identidad de marca, el cliente tiende a
percibirlo como un producto banal, un producto de origen no diferenciado, si no confiable e
incierto. En este caso, lo que importa es el precio, incluso si el producto tenia una serie de
cualidades que podrian hacerlo superior a los posibles competidores. En este caso, el

productor que logra el éxito es el que logra producir con el menor nivel de costos posible.
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7. La importancia de conseguir una buena imagen

La importancia de la imagen de marca es muy amplia, siendo algunos de los

elementos mas resaltantes los siguientes, segun lo estipulado por Dowling (1994):

e Mantener una politica de precios consistente a lo largo del tiempo y, por lo tanto,
lograr margenes mas altos;

e (Consolidar las relaciones con los clientes y, por lo tanto, facilitar su lealtad, con la
consiguiente mayor rentabilidad;

e Proponerse mas facilmente a los nuevos clientes y conocer las necesidades de los
clientes, porque una marca reconocida es mejor aceptada;

e Acelerar los tiempos de lanzamiento y la afirmacion de nuevos productos, porque
son impulsados por una marca conocida;

e Aumentar el valor de la empresa, convirtiendo a la marca en uno de los principales
activos intangibles que determinan la evaluacion de una empresa en el mercado; de
hecho, es cada vez mas frecuente el uso de herramientas de medicioén precisas, a
través de investigaciones especificas, para atribuir un valor a la marca. parte de
quienes ingresan a la capital o deciden comprar totalmente una empresa existente

(Fernandez Gomez, 2005, pag. 323).

En este sentido, trabajar hacia la imagen de marca es, por lo tanto, esencial para la
consolidacién del futuro de la empresa y para obtener los mejores resultados a mediano y
largo plazo. Todas las actividades de comunicacion deben estar finalizadas para este
proposito y, por lo tanto, la marca debe estar presente con la evidencia correcta en cada

ocasion en que la compaiia haga oir su voz.

8. La comunicacion en la imagen

Cuando se habla de la imagen corporativa, es muy factible relacionarla con ciertos
elementos muy especificos de la empresa, como ciertos productos o marcas concretas de la
misma. Esto se debe a que, en estos aspectos, estos productos o marcas se compaginan muy
bien con lo que la empresa representa. En este sentido, los elementos que suelen comunicar
la imagen de la empresa son variados, entre los que destacan el edificio de la empresa, sus
entornos (como las areas verdes o las areas de descanso de la empresa), la presentacion de
sus productos en relacion a los empaques, los logos, los colores de la empresa, los iconos de

la empresa, entre otros (Sdnchez & Pintado, 2009, pag. 23).
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Hablando especificamente de la importancia de la comunicaciéon en la imagen,
Capriotti (2013) expresa que lo que piensen las personas en relacion a una organizacion
...es el resultado de la comunicacioén, como también de su experiencia y de la experiencia
de los demés con la empresa. De esta manera, todo lo que la empresa hace adopta una

dimension comunicativa, transmitiendo informacién sobre si misma” (p.50-51).

Aqui es posible hablar de la importancia de, por ejemplo, la comunicacion externa
en esta imagen de marca. La comunicacion externa se refiere a todos los procesos de
comunicacion de una empresa con el mundo exterior, incluidos clientes, socios y clientes
potenciales. Su objetivo principal es apoyar la imagen y la reputacion de la organizacion.
Cualquiera sea el tamano de este Ultimo, debe ofrecer una imagen positiva de si mismo
basada en la competencia, la experiencia y la innovacion. Durante mucho tiempo, la
comunicacion externa se limitd a destacar los productos de la marca. Pero, a lo largo de los
afios, se ha entendido la importancia de integrar una vision estratégica en el plan de
comunicacion, como la integracion de la dimension de influencia a través del prestigio y la
imagen de la empresa o incluso tercera dimension, que es la de redes, intermediarios y

poderes invisibles (Sanchez & Pintado, 2009, pag. 31).

Por lo tanto, la comunicacion externa se ha convertido en el resultado de muchos
parametros y muchas acciones que apuntan al mismo objetivo: mejorar la imagen y la
reputacion de la empresa. Multiples acciones ingresan a la comunicacion externa de una
empresa, incluyendo cabildeo y relaciones publicas, publicidad, comunicacion digital,

relaciones con los medios, eventos, promocién de ventas, patrocinio y marketing directo.

9. La imagen corporativa como estrategia

Segtin Capriotti la imagen corporativa adquiere una gran importancia debido a que
uno de los problemas mas recurrentes es que “...la gente no tiene la suficiente capacidad de
memoria o retencioén para recordar todos los productos o servicios que las organizaciones
ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los productos o
servicios existentes” (Capriotti, 2013, p.10). Es por ello que aca es donde la imagen
corporativa hace la diferencia, y proporciona valor a esos productos y los diferencia. De tal
forma, .. .si las empresas crean una imagen en sus publicos. Ocupard un espacio en la mente
de sus publicos, facilitard su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando
valor para los publicos, disminuira la influencia de los factores situacionales” (Capriotti,

2013, p.11).
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10. Estrategia de comunicacion

Una estrategia de comunicacion es la forma de planificar y coordinar la
comunicacion. Dentro de las empresas, la estrategia de comunicacion es como una compaifiia
organizard las acciones necesarias para lograr sus objetivos de comunicacion (Quinn, 1996,
citado por (Garrido, 2016, pag. 4)). No hay una estrategia de comunicacion buena o mala,

solo hay estrategias adecuadas o no adecuadas segun el contexto de la compaiiia.

Pero, ;por qué importa este concepto? La respuesta nace del analisis de la era en la
que se estd (Mintzberg, 1996, citado por (Garrido, 2016, pag. 4)). En la era digital, nadie
cuestiona la necesidad de que una empresa se comunique. Que se comunique para publicitar
y vender sus productos y servicios, desarrollar su imagen, aumentar su actividad o incluso,
crear y desarrollar sus relaciones con los clientes, distribuidores, proveedores de servicios o

SOCI0S.

Sin embargo, ante las limitaciones de tiempo y presupuesto, el primer reflejo del
gerente de negocios de una empresa es pensar en los medios y las herramientas de
comunicacion que se implementaran, antes de definir su estrategia de comunicacion (Monge
Martinez, 2015, pag. 35). Sin embargo, una estrategia bien pensada le permite a la empresa
posicionar su comunicacion lo mas cerca posible de las necesidades y expectativas de sus
clientes potenciales, para transmitir una imagen y un mensaje que entiendan y que les afecte.
Pero también para tomar las decisiones correctas en términos de herramientas de

comunicacion y medios para evitar gastos innecesarios.

Basandonos en lo mencionado anteriormente, se puede trazar entonces la lista de
importancia que posee la comunicacion estratégica de la siguiente manera, segun lo sefialado

por Monge Martinez (2015):

e Desarrollar la imagen de marca: una empresa tan pequefia como puede ser, debe tener
una personalidad notable. Su estrategia de comunicacion ayudara a desarrollar la
imagen de marca y la personalidad de la empresa. Porque transmitira los valores, los
simbolos, la historia del negocio, para que su publico objetivo tome posesion de su
cultura corporativa.

e Promueva su negocio y sus productos / servicios: esta es sin duda la ventaja mas
conocida asociada con la comunicacién. Gracias a una buena estrategia de

comunicacion, la empresa podra preparar un plan que le permitira desarrollar o
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aumentar el conocimiento y, a su vez, la reputacion de la empresa y sus productos o
Servicios.

e Fomentar la compra: incluso si el objetivo directo de la comunicacion no es vender,
persigue este objetivo final de aumentar las ventas. Por lo tanto, la estrategia de
comunicacion resaltard los productos y servicios, por lo que el objetivo querra
comprar.

e Fortalezca las relaciones con sus diferentes partes interesadas: una empresa estd en
constante interaccion con diferentes tipos de audiencia. Clientes, empleados,
proveedores, autoridades administrativas, autoridades tradicionales, etc. Y el éxito
de cualquier negocio depende de la calidad de sus relaciones con estos diferentes
publicos. Los clientes que dejan de comprar son un duro golpe para la facturacion.
empleados descontentos significa mala calidad de servicio. Los proveedores
descontentos son plazos. Una estrategia de comunicacion bien pensada puede ayudar

a fortalecer y / o mejorar la calidad de las relaciones con las partes interesadas.

11. Social media

La comunicacion digital o también llamado social media es parte de una estrategia
comunicacional, en la cual las empresas gestionan su comunicacion por medio de las
diferentes plataformas digitales. Asi lo explica Mabel Cajal “es la organizacion,
planificacion y adecuacion de los diferentes medios sociales, para establecer una via de
comunicacion online con nuestros usuarios con el fin tltimo de conseguir los objetivos que

nuestra empresa necesita” (Cajal, 2019).

12. Importancia de la comunicacion digital

La estrategia de comunicacion digital es la forma de conectar a las empresas con sus
publicos de una manera eficiente. Este tipo de comunicacion puede ayudar de sobremanera
a una empresa a mejorar su perfilamiento de negocio y a trasladarse mejor en valores y
filosofia a sus clientes (Cisneros, Duran, Meléndez, & Garcia, 2012, pag. 143). La
importancia de la estrategia de comunicacion digital se basa en acercarse mas a sus publicos,
dado que este tipo de entornos dan a la oportunidad a las marcas de “...acercarse a sus
actuales y potenciales consumidores, haciéndoles una propuesta nica y creativa. Si a esto
unimos una comunicacion digital humanizada [...] entonces estariamos hablando acerca de
la siguiente tendencia dentro del mundo estratégico de la comunicacion digital” (Solo

marketing, 2018).
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Por supuesto, en esta clase de comunicacion se requiere habilidad para hacer las
cosas bien. La incursion positiva en la comunicacion digital en las organizaciones deberia
realizarlo una persona con conocimientos del tema, que lleve un plan estratégico, después
de un analisis de las necesidades de la empresa. Por ello, las empresas deben tomar en serio

(13

estas estrategias de comunicacion, porque las mismas “...genera cambios en toda la
estructura de la empresa, por lo que ingresar al mundo digital no debe ser una moda, sino
una decision bien pensada, planeada, desarrollada y ejecutada” (Cisneros, Durdn, Victor &

Garcia, 2012, p.145)

13. Estrategias de comunicacion digital

La comunicacion digital de las empresas vendria a ser parte esencial del desarrollo
de esta, es por esto que se necesita de un plan estratégico aplicado a las plataformas digitales.

Algunas estrategias las presenta David Andrade y son las siguientes:

13.1. Inbound Marketing

Este tipo de estrategia tiene contemplado a todo lo que son los medios en los que no
es necesario pagar para hacer publicidad (Andrade, 2016). En este sentido, una empresa
puede aprovechar recursos de sus redes sociales para hacer publicidad sin gastar un solo

centavo, e incluso su propia pagina web para ello.

13.2. Outbound Marketing.

Las estrategias de este tipo se diferencian de las anteriores porque requiere que la
empresa pague por hacer publicidad y, por ende, para obtener retornos de la misma mediante
la compra de los clientes de productos y/o servicios (Andrade, 2016). En este tipo de

estrategias, se pueden hallar algunas herramientas como lo son las siguientes:

e SEM: Son pagos que se realizan para poder aparecer en los primeros puestos de una
busqueda que realice un cliente.

e Display ADS: Son las publicidades dentro de las webs en forma de banners o
similares.

e Anuncios en YouTube: Son publicidades en formato de video que se emplean en la
plataforma homonima.

e Facebook ADS: son publicidades pagar propias de Facebook.

e Twitter: se compra publicidad mediante hashtags.
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Metodologia de la investigacion

2. Tipo de Investigacion
2.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion que se presenta fue de tipo cualitativa. Segun Cazau (2006) las
investigaciones cualitativas son aquellas que prefieren y se decantan por métodos de estilo
cualitativo, o que no son necesariamente medibles, asi como optar por estrategias que pueden
ser consideradas subjetivas, como la observacion y el poco control de las variables
intervinientes (p.34). En este sentido, esta investigacion opto por este tipo de enfoque sobre
todo al dependerse de las entrevistas a los diferentes publicos, siendo este un método

enteramente cualitativo.

2.2. Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion, por su parte, fue de tipo descriptivo, dado que se
pretendia partir de la situacion inicial de la empresa y llegar hacia la realidad de los
fendmenos de la misma en relacion a la comunicacion y presencia de marca. En este sentido,
para Lopez-Roldan y Fachelli (2015) estas investigaciones pueden ser ideales en los casos
en los que se deban aplicar instrumentos en donde exista una carga emocional por parte de

los involucrados que puedan terminar moldeando el problema (p.13).

2.3. Diseiio de la investigacion

Respecto a su disefio, la investigacion fue de tipo transversal. Para Monje (2011) las
investigaciones transversales son aquellas que se realizan en un momento dado del tiempo,
por lo que también son llamadas seccionales (p.135). Esta investigacion cayod perfectamente
en esta descripcion dado que no se pretendia realizar un estudio de variables a lo largo de un
periodo de tiempo, sino que se estableceria la situacion de la empresa en un momento dado

de sus operaciones.

2.4. Universo de trabajo

El universo en el cual se trabajo fue el de las empresas de construccion o arquitectos
residentes en Quito, el gerente de la empresa como también sus empleados o proveedores. y

estos fueron:

e Santiago Viteri, Gerente General empresa Sanvicon.
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e Maria del Carmen Carvajal, Contadora empresa Sanvicon.
e Jorge Sandoval, Maestro de obra empresa Sanvicon.

e Darwin Ruiz, Maestro plomero empresa Sanvicon.

e Angel Colcha, Maestro eléctrico empresa Sanvicon.

e Paul Bonilla, Ingeniero Estructural Independiente.

e José Naranjo, Ingeniero Hidrosanitario Independiente.

e Luis Cordova Ingeniero Eléctrico Independiente.

e David Estrella, Jefe de ventas empresa Disensa.

e Jorge Diaz empresa Plastigama.

e Raul Ruiz, empresa Graiman.

Se determino que los arquitectos y empresas de construccion que han trabajado con
la empresa Sanvicon eran importantes ya que de esta forma se podia identificar la imagen

corporativa que perciben de la empresa.

La realizacién de una entrevista con el Gerente de la empresa y la participacion de
los empleados y proveedores permitié establecer la identidad corporativa actual, para
después de un andlisis profundo de la situacion de la empresa, determinar qué es lo que se
necesitaba aumentar o crear, bajo el contexto de identidad e imagen corporativa, es decir una

estrategia que permitiera dar a conocer la empresa Sanvicon.

En este sentido, los siguientes 9 indicadores de analisis, relacionados con las palabras
claves propuestas en este trabajo, y que van de la mano con los conceptos de los objetivos
principales, fueron escogidos para incluirse en las preguntas y entrevistas realizadas en la
investigacion, con el fin de identificar en la empresa el estado actual de las principales areas
de interés para este proyecto. Los indicadores de dividieron de la siguiente forma, y se

desarrollaran a continuacion.

e Indicadores de andlisis — Imagen corporativa.
o Percepcion.
o Construccion.
o Experiencia.

e Indicadores de analisis — Identidad corporativa.
o Valores.

o Acciones.
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o Ambiente.

e Indicadores de analisis — Estrategia de comunicacion.
o Innovacion.
o Disefio.

o Objetivos.

2.4. Indicadores de analisis — Imagen corporativa
2.4.1. Percepcion

Este indicador se utiliz6 en esta investigacion porque se deseaba determinar la forma
en la que diversos implicados en las actividades comerciales de la empresa sentian su
presencia como marca. Si estas personas que son cercanas a la organizacion y que en algunos
casos manejan negocios del mismo rubro, brindaban informacién reveladora sobre carencias
perceptivas sobre su imagen e identidad, puede esto convertirse en un gran indicativo de os

problemas relacionados al tema central de esta investigacion.

En este sentido, cuando se habla de percepcion, se hace referencia a la accion y efecto
de percibir, asi como a una sensacion interior que resulta de una impresion material hecha
en nuestros sentidos. Conocimiento, idea (RAE, 2020). Y hablando especificamente de la
relacion entre percepcion e imagen, de la percepcion de una empresa por parte de sus
publicos, que es el enfoque que se le va a dar en este trabajo, Costa (2003) dice que “la
imagen corporativa es la percepcion que se tiene de la institucion como un todo global”

(citado por (Ibanez, 2011, pag. 7)).
2.4.2. Construccion

Dentro de la terminologia comunicacional, la construccion hace referencia a la
imagen que la empresa se ha construido para si misma en el tiempo. La importancia de este
indicador para esta investigacion pasé por la necesidad de conocer la forma en la que los
entrevistados conciben la imagen de la empresa en base a las construcciones que la misma

realiz6 sobre este particular.

De tal forma, cuando se habla de la definiciébn pura de construccion, esta hace
referencia a hacer algo utilizando los elementos adecuados, a la accidon propia de construir o
la necesidad de erigir una cosa para un fin en especifico (RAE, 2020). Asi, la construccion
de la imagen perseguiria dentro de los fines comunicacionales, construir la forma en la que
se debe ver a la empresa.
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En este trabajo la palabra construccion hace referencia a la fase de la comunicacion
hacia el entorno, a la Imagen construida o trabajada por parte de los publicos internos de la
empresa, para dar como resultado la imagen que se percibe por parte del publico externo.
Por lo tanto, Andrea Lojo (2011) en linea con Capriotti (2013) habla sobre la construccion
en la imagen, observandola como “un proceso complejo que tiene diferentes etapas. En su
vinculaciéon con el publico interno es oportuno mencionar la etapa de origen de la
informacion para la construccion de esta imagen positiva y también como los publicos

obtienen esta informacion” (p.87).

Este autor entiende la construccion de la imagen en dos puntos, siendo estos el de
hacer saber y el de saber hacer. En el primero de ellos, el hacer saber o accion comunicativa
“...incluye todas las actividades de comunicacion, voluntarias y formalmente planificadas
de la organizacion, que tienen como objetivo principal transmitir mensajes hacia los
diferentes publicos, brindando informacién sobre la organizacion” (Lojo, 2011, pag. 87).
Algunas de las aplicaciones tipicas en este sentido es la comunicacion construida a nivel

institucional.

Por otro lado, el saber hacer o conducta corporativa es todo lo relacionado a lo que
la empresa hace o lo que no hace. En este orden de ideas, estas acciones o no acciones
“...también forman parte de la construccién de la imagen corporativa y, ademads, de la
evaluacion que los publicos hacen de la organizacion en cuanto se vinculan con sus intereses

respecto a lo que deberia hacer o no hacer” (Lojo, 2011, pag. 87).

2.4.3. Experiencia

El indicador de experiencia para este trabajo lindé en relacion a lo que las personas
consultaban sentia sobre la imagen e identidad de la empresa, pero desde el aspecto de las
cosas que han vivido con ella. Este indicador es muy relevante porque una cosa es lo que los
entrevistados puedan percibir en relacion a la imagen y la identidad de la empresa como
proyecto, mientras que otra muy diferente es la que esta empresa les haya permitido

experimentar en sus interacciones.

Cuando se consulta la definicion directa de experiencia, esta se concibe como un
hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo, e incluso como una practica
prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo, o el conocimiento de

la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas (RAE, 2020).
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Con respecto al objetivo de este trabajo, se utilizd6 de dos formas el termino
experiencia. Una es como conocimiento o habilidad adquirida y otra como hecho de haber
sentido, conocido o presenciado alguien algo. En relacion a esto, Marisa Guisasola (2003)
explica porque es tan importante que el publico externo tenga una buena experiencia con la
empresa, considerando que “...en marketing se habla hoy de la bisqueda de experiencias
por parte del consumidor. Las experiencias son las sensaciones integrales que se esperan

como satisfactores de las necesidades” (Guisasola, 2003, pag. 50).

De tal manera, “...el deseo entendido como la manifestacion concreta de la necesidad
se presenta ahora mas sinérgico, alejado de la simple solucion del problema, y plagado de
sentidos, mas complejo y profundo, propio de la adrenalina con que vivimos” (Guisasola,
2003, pag. 50). Esto quiere decir que la satisfaccion que puede hallarse mediante la
experimentacion, por lo que aquello que le gusta al cliente prevalecera en su mente, mientras

que aquello que no, rapidamente desaparecera o quedara si fue una mala experiencia.

2.5. Indicadores de analisis — Identidad corporativa
2.5.1. Valores

Para este trabajo, se consider6 a los valores como un indicador vital para determinar
la identidad y la imagen de la empresa estudiada. Esto es asi porque si la empresa ha logrado,
por ejemplo, llevar su identidad e imagen al publico, pero de forma distanciada a los valores
que promulga, la promocién de la misma se habrd hecho mal. Ademas, toda estrategia
comunicacional debe considerarlos, y por ello se contemplan como esenciales para este

trabajo.

Conceptualmente hablando, los valores pueden definirse como el alcance de la
significacion o importancia de una cosa, accion, palabra o frase (RAE, 2020). No obstante,
no hay una definicion de valores en el diccionario de la Real Academia de la lengua espafiola,
ya que existen todo tipo de valores, humanos, éticos, corporativos, morales, sociales etc. Es
complejo ponerlos bajo una misma definicion, por lo tanto, explicaremos la definicion
relacionada a la identidad corporativa, la cual nos interesa en este trabajo. Como valores

(13

corporativos se entiende a los “...conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes,
comportamientos o pensamientos que la empresa asume como normas o principios de
conducta o que se propone tener o lograr como una caracteristica distintiva de su

posicionamiento y/o de sus variables competitivas” (Mejia, 2004, pag. 1).
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2.5.2. Acciones

La identidad y la imagen de una empresa puede verse afectada negativa o
positivamente a través de las acciones que realiza. Cuando se habla de estudiar la forma en
la que actores cercanos a esta entienden su imagen ¢ identidad, resulta por ello
imprescindible comprender la forma en la que las acciones han estado presentes en la

generacion de esa identidad e imagen corporativa.

En su definicion, la accion se entiende como el “ejercicio de la posibilidad de hacer.
Resultado de hacer. Efecto que causa un agente sobre algo” (RAE, 2020). Al referirnos a
acciones en este trabajo, lo hacemos bajo el contexto de acciones que se implantan en la
empresa como decisiones o estrategias a favor de la misma. Como acciones para construir

la identidad de la empresa y que afectan directamente a la imagen corporativa.

En complemento a lo anterior, se hace referencia directamente a la acciéon como
estrategia comunicacional, como lo explica Francisco Garrido (2016) quien considera que
“...la concepcion estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion que lleva a
cambiar de visiones prototipicas o paradigmaticas, pues se entiende como una forma de

exprimir a la organizacion para generar nuevas capacidades competitivas” (p.1)

De tal manera, “...renovar o fortalecer la presencia en los actuales negocios,
rearmando el que hacer de la organizacion en pos del futuro, o cambiar las opticas de la
accion que se estan realizando para romper con la inercia” (Garrido, 2016, p.1). De ahi radica

la importancia de este indicador para el caso de estudio que se plantea.

2.5.3. Ambiente

Como se pudo abordar desde el inicio de esta investigacion, la imagen y la identidad
de una empresa transcurre en buena medida desde su propia raiz, desde su interior. Por esta
razon, se considerd al ambiente como un indicador esencial para evaluar en las entrevistas,
dado que seria posible a través de €l conocer la manera en la que influia directamente en la

generacion de la identidad y la imagen de la empresa.

La definicion formal de ambiente se entiende como aquello que rodea algo o a
alguien como elemento de su entorno. También se entiende como el conjunto de condiciones
o circunstancias fisicas, sociales, econdmicas, etc., de un lugar, una colectividad o una época

(RAE, 2020). En este trabajo se toma referencia especificamente al ambiente que tienen las
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empresas, el cual estd conformado por las personas y su comportamiento, también llamado
clima organizacional. Una definicion que parte desde las consideraciones de Chiang, Martin
y Nufiez (2010) es la que se “...refiere a las politicas y actividades formales e informales,

caracteristicas de la manera en que los iguales se relacionan” (p.142).

Estos investigadores realizaron posteriormente un analisis desde las consideraciones
de Holmes sobre el mismo tema, dilucidando que “...el clima organizacional o normas
formales e informales, valores y conducta asociada relativa a la administracion de la
organizacion se diferencia del clima social como un término genérico del cual los climas
organizacionales y académico (o intelectual) forman partes interaccionadas” (Chiang,

Martin, & Nuiez, 2010, pags. 142-143).
2.6. Indicadores de analisis — Estrategia de comunicacion
2.6.1. Innovacion

Como se ha venido desarrollando en los puntos previos de este proyecto, no se puede
creer que la imagen y la identidad empresarial deben ser necesariamente estaticas, dado que
las sociedades evolucionan constantemente y por ende ellas deben cuidarse de variaciones
que puedan afectarle seriamente. A raiz de ello, se consider6 al indicador de innovacion
como un factor fundamental a estudiar, mas atin desde las consideraciones de las entrevistas
realizadas, quienes podrian revelar la forma en la que la empresa ha manejado este tema a lo

largo de su actividad comercial.

En este sentido, pasando a la definicion de innovar o de innovacion, se tiene como la
accion de mudar o alterar algo, introduciendo novedades. Volver algo a su anterior estado
(RAE, 2020). Se utilizard el término innovacién en el ambito de las estrategias de
comunicacion como innovacion tecnologica, destacandose las formas en la que la empresa

ha mejorado o hecho frente a los cambios de su entorno exterior.

La consideracion de la innovacion no es casualidad, dado que, en este aspecto,
Andrade (2016) considera que en los tiempos modernos que corren “...los principios de
ventajas competitivas paulatinamente dependerdn de la innovacion apoyada en este. Es
importante saber que no hay otra opcidn para prosperar que no sea convertir el aprendizaje
y la generacion de ideas en el factor mas relevante” (Andrade, 2016, pag. 61). Asi, para las
empresas, las reglas de juego del mercado cambian rapidamente y lo digital lo esta

cambiando todo.
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2.6.2. Diserio

El disefio es un elemento importante en la organizacion de una empresa en lo
referente a la imagen y la identidad, dado que una imagen correctamente disefiada, asi como
la propia identidad, logrard mover mejor a los clientes hacia la direccion deseada. Por ello,
se utilizara el termino disefio en relacion con la creacion de las estrategias de comunicacion,
tanto visuales como organizativas y tecnologicas que se aplican en una empresa, en este

caso, la estudiada.

La definicion de disefio es la que se entiende como aquello que raza o delineacion de
un edificio o de una figura. Proyecto, plan que configura algo. Concepcion original de un
objeto u obra destinados a la produccion en serie. Disefio grafico, de modas, industrial.
Forma de un objeto de disefio (RAE, 2020). En el ambito empresarial, este concepto es
bastante complejo. Para Frascara (2006) “disefiar es coordinar una larga lista de factores
humanos y técnicos, trasladar lo invisible en visible y comunicar. Disefar implica evaluar
implementar cono cimientos, generar nuevos conocimientos, y usar la experiencia para guiar

la toma de decisiones” (p.23)

2.6.3. Objetivos

Una identidad y una imagen empresarial necesita, imperiosamente, un objetivo hacia
el cual direccionar sus comunicaciones y esfuerzos. En este sentido, si no se estudian los
objetivos dentro de un analisis de imagen e identidad de una empresa, no se esta realizando
la interpretacion correcta de su situacion. Por ello, se utilizard el término objetivo
refiriéndonos a la finalidad de las actividades a seguir ya sea a corto o largo plazo que tienen

las empresas, las metas especificas o generales por las que la empresa realiza su trabajo.

Dentro de la definicion formal de los objetivos, se tiene la considerada por Garrido
(2016) quien los entiende como parte esencial de las estrategias de las empresas, las cuales
ayudan y se transforman en “...una guia tedrica que incide en la puesta en practica de

acciones, en torno a un objetivo determinado por la compania” (p.4).
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Analisis de datos

3. Hallazgos
3.1. Percepcion

La percepcion que tienen los distintos publicos a los que llega la empresa Sanvicon
es parecida entre ellas (dado que poseen percepciones sobre la empresa estudiada bastante
similares) y se acerca bastante a la realidad de Savicon en relacion a su desempefio como
organizacion. El grado de conocimiento que tienen las diferentes audiencias sobre la empresa
demuestra que es una empresa profesional en la entrega de sus servicios y que cumple con
los parametros establecidos para trabajar. Esto es lo que expresa David Estrella (2018) de la
empresa Constructora Sevilla Martinez: “Conoci la empresa por una recomendacion de un
amigo, quien me dijo que Santiago es muy profesional con su trabajo, y no se equivoco, ya
trabajamos juntos 15 afios, en diferentes proyectos. Principalmente enlucido de exteriores, y

realizacion de presupuestos”

La mayor cantidad de contratos de trabajos realizados por la empresa Sanvicon se
han dado por recomendaciones, siendo esta una situaciéon que puede ser muy positiva dentro
de la imagen de la empresa por el buen trabajo que realiza, y de la percepcion que tienen de
ella en base a esto. Esto es asi porque al solicitar repetidas veces los servicios de la empresa,
se demuestra la confianza que esta les transmite a los clientes. En este orden de ideas, se
respalda lo anterior a raiz de las declaraciones del directivo de la constructora Estrella

(2018):

No he tenido problemas con los servicios que he contratado de Sanvicon. Para mi,
ha sido un trabajo eficiente, como es de esperarse cuando se trabaja con Santiago.
Como siempre en el area de construccion, por muchas razones, a veces estamos
contra el tiempo, pero la empresa ha sabido solucionar los problemas

inmediatamente, y eso es lo que me hace volver a trabajar con la empresa. (Estrella,

2018)

Con estas declaraciones sobre la percepcion de su empresa, lo declarado por el
Gerente de la empresa Sanvicon, Santiago Viteri (2018), viene a respaldar lo comentado por

el directivo de la constructora Estrella:
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Yo no he realizado ningun tipo de publicidad de la empresa, la mayoria de los clientes
que han solicitado mis servicios ha sido por recomendacion de otras personas con las
que anteriormente he trabajado, y por eso pienso que tienen una buena imagen de la

empresa. (Viteri, 2018)

3.2 Construccion

La construccion de la imagen corporativa de la empresa Sanvicon se ha dado
principalmente por un trabajar para una empresa con bastante peso en el area de la
construccion que es la Mutualista Pichincha. Como no es de extrafiar, los grandes proyectos
suelen ser un punto de inflexidon para ganar reputacion dentro de un mercado, y esto ha sido
uno de los puntos fuertes de Sanvicon. Con respecto a esta obra, el gerente de la empresa

estudiada coment6 que

En la Mutualista Pichincha trabajé y adquiri experiencia 15 afios, en los cuales me
desarrolle y preste mis servicios como Supervisor de Fiscalizacion y posteriormente
en Gerencia de proyecto, y en donde también realizaba presupuestos, que son la

mayoria de los servicios que ofrece mi empresa. (Viteri, 2018)

En este sentido, gracias a la experiencia de trabajo de Viteri en su paso por la
Mutualista Pichincha, sumado a los valores que fomenta en la misma empresa, es como se
ha ido construyendo la imagen corporativa de Sanvicon. Es decir, una combinacién de las
experiencias de Viteri con las filosofias empresariales de una empresa que le marcod
laboralmente. También predomina un factor importante para la construccion de esta imagen,
que es el ser reconocido en el medio. Al trabajar para una empresa grande como Mutualista
Pichincha, Viteri indirectamente y sin intencion se dio a conocer en el medio, claramente
resultado de su buena gestion y con una buena imagen de su persona, lo que a la larga termind
influyendo en la imagen de su propia empresa. En este sentido, el aludido comenta que .. .el
trabajo de la construccion se trata siempre en lo posible de entregar puntual, ya que uno de
los enemigos en el area de construccion es el tiempo, ya que mas tiempo equivale a mas

costo” (Viteri, 2018).

La anterior declaracion citada de Viteri muestra que su forma de pensar se aplica a
la eficiencia del trabajo que realiza, y al ser lider de Sanvicon, evidentemente esta exuda
dicha filosofia de excelencia. Parte de la construccion de la imagen se la puede medir por la

relacion con una de sus audiencias que son sus proveedores y la percepcion que tienen de la
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empresa Sanvicon. Uno de ellos es Andrés Proveedor de Disensa, quien expresa lo siguiente:
“siempre he recibido un buen trato de parte de Santiago, ha sido puntual en sus pagos cuando
saca los materiales a crédito, por eso tengo la seguridad de trabajar con ¢l, sin dejarme

ninguna garantia” (Proveedor, 2018)

La confianza depositada por terceros en el duefio de la empresa Santiago Viteri, habla
de que para los proveedores Viteri es, en si mismo, la empresa, y si el trato es con Santiago,
no hay duda del cumplimiento y responsabilidad en los pagos. De esta forma Santiago ha
construido con sus principios y forma de ser, directamente una imagen positiva de la

empresa.

3.3 Experiencia

La experiencia de la empresa Sanvicon estd directamente relacionada con la
experiencia de Santiago Viteri, teniendo la mayor cantidad de labores, las de gerente/
representante y ejecutor de los servicios. Como fue comentado en el anterior indicador, la
experiencia del duefio de la empresa estudiada se obtuvo gracias a los 15 afios de prestar sus
servicios para la empresa Mutualista Pichincha. Posteriormente, con la creacion de su propia

empresa de servicios Sanvicon. Sobre este ultimo punto, el duefio de Sanvicon explica que:

El haber trabajado para Mutualista Pichincha no solo le dio experiencia en la practica
de la profesion, sino también como ser humano, en el trato con clientes y manejo de
personal. Tratar con la gente muchas veces le ha sido complicado, pero ha podido

manejar las situaciones, sin mucho problema. (Viteri, 2018)

Asi. Queda patente que el caracter de Santiago Viteri es el factor principal, con el
cual ha podido tratar y conocer a muchas personas, lo que le ha permitido el desarrollo de su
profesion como también el de su empresa, y con este la experiencia. Como lo menciona
David Estrella (2018), “la experiencia de trabajo que he tenido con Santiago ha sido siempre

con mucha seriedad, amabilidad y apertura a resolver los problemas”.

3.4 Valores

Los valores que se ha impartido a todas las personas que conforman la empresa, ya
sea que estos estén por trabajos momentaneos o directamente a los empleados fijos, como es
la contadora, hasta el personal rotativo por proyecto, como son los obreros, han tenido que

atenerse a las reglas de ética y comportamiento transmitido directamente por el gerente de
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la empresa estudiada. En este sentido, Viteri (2018), siendo el pilar fundamental comenta
que “...la honestidad en todo lo que hacemos, para mi lo mas importante, actuar con respeto,
responsabilidad, cumpliendo eficientemente con mis obligaciones”. Estos valores son los
que ha inculcado a sus trabajadores y los que se han reflejado, a la larga, en las acciones de

los mismos.

Los valores rescatados en las entrevistas muestran claramente los valores de una
manera informal, ya que no tienen plasmada una misién, vision y valores de la empresa que
sirva de apoyo para los integrantes de la misma. En este orden de ideas, todo lo relacionado
al establecimiento de los valores ha sido de forma verbal, con el ejemplo de parte del lider
de la empresa. Esta situacion concuerda con la opinidén de uno de los obreros mas importantes

y con larga trayectoria en la empresa con el puesto de maestro de obra, José Sandoval (2018):

Don Santiago es un hombre muy serio, pero con una calidad humana que no se
encuentra en todas las personas, siempre nos exige un monton, porque quiere entregar
la obra puntual. Pero eso si, nos trata bien, no como otros jefes que vienen a insultar.

(Sandoval, 2018)

Por su parte, el Ingeniero Estructural con el que ha trabajado algunos afios la empresa
piensa que los valores que tiene Viteri son los que le hacen ser a la empresa lo que es. En

relacion a lo anterior, Paul Bonilla (2018) explica que:

El 4rea de la construccion se maneja mas por contactos, debido a que la confianza es
la clave para contratar los servicios de una empresa, y eso es lo que Santiago tiene de
sobra, yo sé que, si le entrego un proyecto, ¢l me va a responder, se presenten los
problemas que se presenten en el camino, y eso es lo que a mi me importa, que se

culmine el trabajo. (Bonilla, 2018)

Esto demuestra la importancia del factor valores en el desarrollo de la identidad
corporativa. Esto es porque, asi se haya dado de manera informal, evidentemente influye en
la percepcion que tienen los publicos de la empresa. Y como resultado el querer contratar
los servicios o trabajar para la misma dado que sus valores estan en sintonia a lo que dichos

clientes y proveedores esperan.
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3.5 Acciones

Las acciones en el desarrollo de la identidad corporativa han sido practicamente
nulas, ya que todo lo que se ha formado ha sido empiricamente. En el caso de los valores,
por ejemplo, que no han sido definidos ni plasmados, pero si transmitidos de forma informal,
y también en el caso de la primera impresion sobre la empresa, la cual, debido a
recomendaciones y a la eficacia de la misma, ha sido positiva. Pese a ello, no se ha creado
nada formalmente en relacién a las estrategias o acciones delimitadas y definidas mas
adecuadas para poder mejorar la imagen y la identidad de la empresa de forma continua.
Empezando por la presentacion de la empresa, esta se ha dado de forma directa en el trato
con los clientes, es decir, por medio de recomendaciones boca a boca, sin ningun tipo de
portafolio que confirme los trabajos realizados. Esto denota un desdén sobre las acciones de
promocioén de imagen e identidad corporativa. Sobre este tema, el Gerente Santiago Viteri

menciona que:

Antes, nunca necesite hacer publicidad ni estar en redes sociales, ya que el trato con
el cliente era directo, me acercaba directamente a los constructores, por gente
conocida o referencia de personas, pero ahora veo que todo se maneja por redes

sociales y en su mayoria las empresas tienen su imagen. (Viteri, 2018)

Si bien, en el pasado la empresa no ha tenido la necesidad de aplicar acciones
estratégicas para la buena imagen de su empresa, ni para la captacion de clientes, Santiago
es consciente que ahora las cosas han cambiado, y que actualmente considera que lo necesita,
debido a la competitividad que existe en el medio. Pese a estar consciente al respecto, las

acciones no se han realizado.

3.6 Ambiente

El ambiente forma parte de la identidad de una empresa, y es un factor que se ha
desarrollado relativamente bien dentro de Sanvicon. Lo anterior es gracias al manejo y trato
del Gerente para con sus empleados o proveedores, y principalmente por la comunicacion
que se ha dado en la misma. Las implicaciones éticas dictadas por el Gerente son parte del
trato que se ha dado entre las personas dentro de la empresa, ya que, al exigir solidaridad y
compromiso entre compatfieros, y con el ejemplo, hace que tengan una competencia sana y

de resultado un buen ambiente. Asi lo define uno de los empleados, Darwin Ruiz (2018):
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Yo soy maestro plomero y siempre sobre mi esta el maestro de obra, que es con el
que me toca tratar siempre, y a veces tenemos nuestros roces, pero ya medio nos
estamos peleando, viene el Ingeniero Santiago y nos para, nos dice que aqui todos
nos tenemos que llevar bien y que, si hay algiin problema, lo arreglemos discutiendo
como personas racionales, no peleando como los animales, y que cuando haya un

problema mas grande vayamos donde ¢él. (Ruiz, 2018)

(13

En este sentido, comenta el maestro eléctrico Angel Colcha (2018) que “...el
ingeniero nos sabe decir: por favor, las cosas personales entre ustedes son fuera de la
empresa, aqui se viene a trabajar y si a uno le sale mal algo, el otro le ayuda, le explica y no
le critica”. Al respecto, se evidencia que los empleados tienen claro que el trabajo dentro de
la empresa tiene que ser solidario, y tolerante, principios principales para una buena relacion

entre las personas y el desarrollo positivo del ambiente empresarial.

3.7 Innovacion

La empresa Sanvicon no ha tenido ninguna innovaciéon o modificacién en cuanto a
su manera de publicitarse o darse a conocer. Por ello, todo ha sido como ya se ha explicado
antes: por medio de recomendaciones, la boca a boca y contactos. Esta situacion ha sido, por
un lado, beneficiosa, dado que ha permitido que se proyecte una imagen positiva de
confianza. Esto ultimo le ha ayudado a la empresa a mantenerse con respecto a la
competencia, dado que la fidelidad de los clientes y proveedores hacia ella es elevada. Ahora,
Santiago considera necesario actualizarse con respecto a las nuevas tecnologias de
comunicacion. Esto parte desde la clara carencia de no contar con pagina en redes sociales,
ni ha creado algun tipo de publicidad ATL. Al respecto, el gerente de la empresa comenta
que “...por como va el mundo, ahora si creo necesario actualizarme y poder ver otras

opciones para la captacion de clientes” (Viteri, 2018).

Empero, con respecto a los antiguos clientes de la empresa, sobre la falta de
innovacion en la empresa parece que no existe mayor problema. Sobre dicho particular lo
comenta David Estrella (2018): ““...me parece bien, pero independientemente de que se
renueve, cree un logo o lo que sea, seguiré contratando sus servicios hasta cuando se pueda”

(Estrella, 2018).

Se puede ver que los clientes antiguos no necesitan la renovacion de la empresa y

seguiran contratando los servicios de la empresa Sanvicon, pero en cuanto a los nuevos
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clientes, si sera necesario. La competencia en el sector es cada vez mas dura, por lo que la
empresa no puede contar inicamente con las recomendaciones y los clientes antiguos, sino
que debe expandirse hacia nuevos clientes que puedan ayudarle a crecer a un mejor ritmo

que el logrado hasta ahora.

3.8 Diseno

La identidad visual que hace referencia a la representacion grafica de la identidad
corporativa: simbolos, sefiales como marcas, logotipos, decoracion, vestuario del personal,
entre otros, es importante para poder posicionarse en la mente de los diferentes publicos, por
lo que su implementacion es necesaria. En el caso de Sanvicon, el disefio de la empresa en
estos particulares es practicamente inexistente, no existen formatos ni linea grafica que les
permita propagar en sus empleados el disefio de la marca. Sobre esta situacion, Santiago

Viteri (2018) comenta que:

Alguna vez se cred un sello con un logo, pero lo dejamos de utilizar, y en cuanto a
redes sociales no tenemos nada, ni pagina web ni Facebook, la presentacion de los
productos y servicios a los nuevos clientes ha sido en hojas normales y por medio de

un mail, con mi nombre. (Viteri, 2018)

Sobre esta misma situaciéon respecto a la falta de disefios que identifiquen y
diferencien a la empresa de otras compaiiias de servicios de construccion, Maria del Carmen
Carvajal, contadora de la empresa Sanvicon, expresa la necesidad de crear algiin simbolo

que identifique a la empresa:

No tenemos un logo que nos identifique, y por mas de que nuestros clientes conozcan
a Santiago, siempre va a haber un cliente nuevo que no lo conozca y la presentacion
de la informacion con algo que la distinga es fundamental, le da formalidad y

seriedad. (Carvajal, 2018)

3.9 Objetivos

Finalmente, respecto a lo relacionado con los objetivos empresariales que forman
parte fundamental de la identidad y la imagen de una empresa, Sanvicon no cuenta con una
mision, vision y objetivos concretos. Si bien muchos en la empresa tienen en su mente una

idea de lo que quiere y busca la empresa, esta no se ha comunicado formalmente, ni mucho
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menos impreso en algun tipo de manual corporativo, del que tengan acceso los empleados,

proveedores y clientes, como parte de su identidad corporativa.

Sobre ello, Viteri declara que “no, no se ha creado la mision visién de la empresa
formalmente. Eso si, lo he transmitido verbalmente a mis nuevos empleados, clientes en las
negociaciones o contrataciones” (Viteri, 2018). Como complemento a esta declaracion,
también expresa que la empresa necesita actualmente de todas esas herramientas, esto
“...con el objetivo de permanecer en el mercado y de expandirnos, creo que es necesario un

cambio, en el que esté incluida la parte comunicacional de la empresa” (Viteri, 2018).

Por ello, de acuerdo a los objetivos actuales de nueva captacion de clientes, Santiago
ha expresado la necesidad de la creacion formal de estos aspectos y ha expresado como
quisiera que sea. “A mi me gustan las cosas sencillas, como soy yo, sencillo y tradicional, y
quisiera que se refleje en el disefio” (Viteri, 2018), siendo este un punto de partida probable

en un futurible disefio de la marca.
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Discusion de los datos

4. Analisis de resultados y disefio de estrategia

Este proyecto ha tenido como finalidad la indagacién y recaudacion de datos e
informacion que muestren el estado actual que tiene la empresa Sanvicon con respecto a su
identidad e imagen corporativa. También se explico la actividad que realiza la empresa y
como esta conformada, la misma que sirve para el analisis y objetivo principal de todo este

proyecto.

Sanvicon lleva constituida informalmente en el mercado local un tiempo de 3 anos.
Sobre ello, un dato importante es el que Santiago Viteri ha trabajado ofreciendo los mismos
servicios como una marca personal, persona natural, alrededor de 20 afios. Es por eso que se
puede hablar de una reputacion no como empresa, pero si como marca personal.
Posteriormente esto ha beneficiado de forma general al posicionamiento de la empresa, ya
que, al posicionar su nombre con prestigio, ha influido positivamente en la mente de los

consumidores para la contratacion de los servicios de la empresa Sanvicon.

Lo anterior es una revelacion importante, dado que demuestra y reafirma lo que se
venia dilucidando sobre la empresa: la falta de motivacion sobre la creacion de la imagen de
marca y la identidad formal de la misma. La falta de motivacion o la carencia de vision a
futuro con respecto a este particular, se asocia directamente con la informalidad de la
predominancia de la forma de trabajo de Viteri por mas de dos décadas. Esto probablemente
le ha ayudado a mantener la filosofia de trabajo personal, y tratar a su empresa como una
extension de su persona y no tanto como un proyecto empresarial formal. Sobre ello,

comenta Santiago Viteri que:

Desde la creacion de la empresa Sanvicon, hace 3 afos, he trabajado con los mismos
clientes antiguos a los que ofrecia mis servicios cuando todavia no se constituia la
empresa, lo que ha traido consigo la captacion de nuevos clientes, sin hacer ningin

tipo de publicidad. (Viteri, 2018)

Esta visual de una empresa que sin publicidad se ha mantenido en el tiempo gracias
a los contactos antiguos y las recomendaciones, deja expuesto un punto débil muy relevante
en Sanvicon. La publicidad es la herramienta que comunica los aciertos de una empresa, por
lo tanto, Sanvicon tiene una deficiencia en este aspecto, al no haber creado publicidad ATL

o BTL, por lo que deja de llegar a un potencial ptblico objetivo.
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En base a esta consideracion, la empresa no puede continuar en el largo plazo
funcionando con la misma filosofia publicitaria. De hacerlo, esta condenada a estancarse en
crecimiento (algo que ya se puede notar), o peor ain, observar una caida de las ventas por la
dindmica de alguna de las fuerzas del mercado que no esté4 gestionando de la manera correcta.
De ahi que Maldonado (2016) recuerde que, en lo referente a la reputacion empresarial
mediante la publicidad, esta ““...va a ser un factor importante en la decision, cuando un
prospecto este seleccionando un proveedor para una compra importante. Es por ello que se

debe de utilizar la publicidad para generar percepcion positiva sobre la empresa” (p.1).

De tal manera, no es posible que una empresa se mantenga alejada de la publicidad,
mas cuando la misma tiene la posibilidad de mostrar sus logros como carta de presentacion
para captar nuevos clientes. Y es que “...esta reputacion de publicidad cooperativa comunica
los mensajes sobre los factores como los logros de la empresa, la estabilidad financiera, el

¢éxito del mercado y registro de innovacion” (Maldonado, 2016, pag. 1).

Si bien Sanvicon a lo largo de su trayectoria ha logrado mantener fieles a sus clientes
mas antiguos, la realidad es que estos no son muchos. Ciertamente, en el drea de construccion
cada proyecto puede durar, ya sea semanas, o incluso afios, dependiendo del servicio que
requiera el proyecto. De tal forma, esto demuestra dos aspectos diferentes; uno positivo que
es la fidelidad por parte de los clientes antiguos. que como lo menciona Nadia Ilarda (2014)

es un vinculo fuerte y necesario.

La lealtad de marca es la compra repetida de un producto o servicio como resultado
del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa.
Dependiendo del grado de satisfaccion en relacion a tus productos y del valor
agregado que aportes a sus experiencias de consumo, tus clientes se convertiran en
embajadores de tu marca o iran saltando de una empresa a otra con total desenfado

(Ilarda, 2014, pag. 1)

En el segundo aspecto, no tan positivo, es que no se ha tratado de llegar a nuevos
publicos objetivos y por lo tanto desconocimiento de esta, que es la primera de las 4 fases
para conseguir el desarrollo de la lealtad de marca. Es decir, la empresa se encuentra en el
“...momento en el que tus potenciales clientes no logran diferenciar tus productos o servicios
de aquellos provenientes de empresas competidoras™ (Ilarda, 2014, pag. 1). Esto sin duda es
un problema evidente que se debe tratar de solucionar para poder asegurar el crecimiento y

la sostenibilidad de la empresa.
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Esto tltimo mencionado saca a la luz un mal posicionamiento de la marca. Para poder
superar este problema, es necesario que la empresa Sanvicon salga de su zona de confort
(clientes antiguos) y trabajar para captar nuevos clientes. Lo que se logra en gran parte por
una estrategia comunicacional. La necesidad, como se ha mencionado, pasa por la necesidad
de otorgar a la empresa mayor robustez para sostenerse en el tiempo ante la variabilidad de

los mercados.

Sanvicon actualmente no posee un manual corporativo, parte fundamental para la
coherencia en la transmision de la identidad corporativa. Este manual es una herramienta
fundamental para lograr la correcta gestion sobre la manera en como la marca se manifiesta
a través de los elementos y signos, los cuales logran que los consumidores y otros interesados

logren reconocer a la empresa, su servicio o su producto, gracias a ella (Curras, 2010, p.12).

Anteriormente el manual corporativo se limitaba a papeleria, tarjetas, sobres, algo de
merchandising. Pero ahora se han descubierto otros aspectos importantes, como el
comportamiento de la marca en soportes digitales, redes sociales y web. Por lo tanto, cabe
destacar que Sanvicon no tiene ninguna presencia en esta area. Como lo comenta el gerente
de la empresa estudiada, “...se podria decir que practicamente estamos en la prehistoria con
respecto a la creacion de nuestra identidad corporativa. Si habia visto que otras empresas
tienen su logo, colores, pero nunca lo crei necesario” (Viteri, 2018). Esto manifiesta una

necesidad muy imperiosa de mejorar la situacion de forma inmediata.

Los valores corporativos que tiene la empresa Sanvicon, como ya se habia
mencionado, no estan plasmados textualmente, pero los cuales se han podido rescatar y
conocer a través de comentarios por los diferentes colaboradores, internos y externos, como
confianza, responsabilidad, solidaridad, entre otros. Claramente, estos valores tienen que
formar parte de un manual corporativo y expresarse en los medios digitales como principios
que rigen la organizacidn, ya que de esta forma se puede comunicar la diferenciacion con

otras empresas.

La imagen corporativa, que es en gran parte un resultado del trabajo realizado en su
identidad, tiene como objetivo posterior su posicionamiento. Por ello es trascendental para
la empresa Sanvicon la creacion de un manual corporativo y gestion en redes sociales, de
acuerdo con las necesidades de la empresa, ya que no es necesario acopiar todos los
elementos disefiados en un proyecto de identidad corporativa para que este sea exitoso y

tenga resultados. La creacion de un manual y gestion en redes el cual permita transmitir el
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trabajo realizado y toda la experiencia que ya posee la empresa, con el resultado de lograr
captar mas audiencia. Esto debe necesariamente colocarse en redes sociales, dado que, como

expone la ENAE Business School (2016):

En la actualidad, las redes sociales son el principal instrumento de comunicacion
entre el cliente y la marca. Cualquier consumidor, dispone de un altavoz para
comunicarse con cualquier compafiia importante y con gran parte del resto de sus
clientes mediante el uso de esta via. Para gestionar correctamente dicha relacion
marca — cliente, las compafias ponen en marcha una estrategia cuyo objetivo
principal es aumentar su nivel de engagement comercial (ENAE Business School,

2016, pag. 1).

Debido a que la imagen de marca estd directamente relacionada con la gestion en
redes y la reputacion, es necesario que la empresa Sanvicon empiece a desarrollar esta area
que se ha mantenido inexistente hasta el momento. Y para ello no solo es necesaria la
creacion de cuentas en las diferentes plataformas, sino contratar a una persona especializada

para que se encargue de ello constantemente.

Todo lo discutido otorg6 los datos suficientes para disefiar la estrategia digital para
la empresa, la cual puede ser visualizada en el Cuadro 1. En ella se especifica el nombre de
la estrategia, la accion a realizar, los objetivos de la misma, la frecuencia para su
implementacién y los indicadores que permitirdn medir los resultados de la aplicacion dentro

de la empresa.

41



Cuadro 1

Estrategia de comunicacion digital para la empresa Sanvicon

Estrategia Accion Objetivo Frecuencia Indicadores
1. Elaboracion Creacion de Crear Una sola vez, Encuesta a los
de un logo, linea previamente al comienzo actores internos
manual grafica, circulo  elementos del plan (empleados) y
corporativo  cromatico basicos que no  estratégico externo (ex
corporativo, posee la clientes)
iconografia empresa, para

2. Creacién de
cuentas en
las
plataformas
Facebook,

Instagram.

Contratar a un
Community
manager que
cree las cuentas
en las diferentes
redes sociales, y
que las gestione,
dando respuesta
alos

comentarios y

posteriormente
difundir en
redes sociales,
la misma que
debe tener
adhesion y
coherencia a la
estrategia de
comunicacion
digital aqui

propuesta.

Crear contenido
de calidad en las
plataformas,
destinado a
visibilizar la
empresa a
nuevos publicos
e informar de

SuUS Servicios.
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Creacion /en

una s€mana.

Gestion/ de
lunes a
viernes,
durante 3

mescEs.

Sobre la nueva
imagen grafica

de la empresa

Mensajes
internos,

preguntas, likes.



Creacion de
un portafolio
de trabajos
realizados y
empresas
con las que
se ha

trabajado

solicitudes de

los clientes.

Crear un
documento
digital con el
portafolio de
trabajos
realizados, para
la presentacion
de la empresa,
cuando algun
cliente requiera
informacion de
los servicios, via
mail o cualquier

red social.

Comunicar por
medio de
Facebook los
nombres de las
empresas con
las que se ha
trabajado ya sea
en el perfil
como en un post
o imagen, y
postear
imagenes de los
trabajos
realizados
(Community

manager)

Generar
credibilidad y
prestigio en los
clientes,
mostrando su

trayectoria.

Publicitarse
indirectamente a
través de la
imagen de otras

cmpresas
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En la primera
semana del
plan
estratégico, y
luego se
afiadirdn los
trabajos
segun se
vayan

consiguiendo

otros clientes.

Unavezala
semana,
durante 3

mescs

Mensajes
internos, likes,

comentarios.



4. Elaboracion
mision,
vision,
valores
corporativos,
lista de

Servicios.

5. Crear
promociones

y descuentos

Crear un
documento
digital en donde
se explique la
mision, vision,
valores y
servicios que
ofrece la

empresa.

Postearlo
en el perfil de

redes sociales

Dar descuentos
a las personas o
clientes que
recomienden en
sus redes
sociales, la

empresa.

Realizar
llamados a la
accion, quienes
compartan e

inviten a 150

personas a poner

me gusta en la

pagina de

Comunicar
“Quienes
somos” para
generar
conexion con

los publicos.

Generar
engagement con
el publico

externo
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Una sola vez,
en la primera
semana del
plan

estratégico

Durante 3
meses a todas
las personas
recomendadas
que soliciten
los servicios
de la

empresa.

Una vez al
mes, durante

3 meses

Compartidos,
likes.

Mensajes
internos de
Solicitudes de
informacion,

likes.



6. Publicitar la

empresa

Facebook,

participaran en

el sorteo de un
analisis y
creacion de
presupuesto

para la

construccion de

su proyecto.

Contratar los
servicios de
publicidad
digital en la
revista Ekos, y
el periodico El

Comercio

Dar a conocer la
empresa, a
través de

medios masivos

Ekos/ todos
los dias
durante 3

meses.

Comercio/dos
veces al mes,
durante 3

meses

Solicitando la
cantidad de
personas que
visitaron la
pagina de Ekos
y El Comercio y
por medio de
una pregunta
sobre {Como
conocio la

empresa?

Al solicitar
nuestros
Servicios o

informacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusion

Con respecto al objetivo principal de esta investigacion se puede determinar que
Sanvicon no posee una mision, vision y valores definidos. Tampoco ha creado un logo, linea
grafica para una presentacion formal de la empresa. Por Gltimo, no existe ningln tipo de
presencia y gestion en redes sociales o alguna plataforma digital, lo que la aleja directamente

de toda la competencia.

Por eso, la intencion de Sanvicon es crear una identidad corporativa de acuerdo a los
principios, valores y forma de trabajar como se ha venido llevando hasta ahora, con la
diferencia que se va a ver plasmada textualmente para que exista una coherencia con su
accionar, y sea correctamente transmitida a todos los colaboradores internos y externos de
la empresa. De manera que la empresa empiece a crear una imagen corporativa en la mente

de una nueva audiencia de clientes nuevos o potenciales.

Con respecto al primer objetivo, se realizo entrevistas a los clientes antiguos y
actuales, con lo que se pudo establecer que la imagen que transmite la empresa Sanvicon es
principalmente una imagen de confianza, efectividad en el desarrollo de sus servicios, y
solucion rapida de los obstaculos o problemas que se presentan en el camino. El total de las
entrevistas que se realizaron tuvieron respuestas positivas en relacion a la identidad y la
imagen de la empresa. Por consiguiente, se puede demarcar una buena relacion cliente -
servicio y una buena percepcion de la empresa. Por otro lado, la imagen que tienen de la
empresa Sanvicon se ha dado especificamente por parte de la contratacion de los servicios y
las recomendaciones de otras personas. No obstante, algunas no reconocian la empresa antes

del trato directo, lo que dicta la necesidad de un posicionamiento en el mercado local.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se realizd entrevistas al Gerente
General, proveedores y empleados de la empresa Sanvicon, con lo cual se pudo establecer
que no posee algin tipo de manual corporativo, con el que se distinga de otras empresas, ni
tampoco tiene Facebook, Instagram o sitio web. La identidad corporativa de la empresa
Sanvicon, hablando de mision, vision y valores, se la puede ver reflejada en la opinion, forma
de actuar de los proveedores y empleados que regidos por el actuar diario del Gerente
General Santiago Viteri, han sabido captar las directrices de comportamiento de este y han
creado un buen ambiente entre ellos. El Gerente General de manera empirica e improvisada
ha transmitido sus valores, principios y estos han tenido impacto. Si bien existe en un cierto

grado buenas acciones de los lideres de la empresa y un buen desarrollo del comportamiento
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y entorno empresarial, cabe destacar que es necesaria la creacion de una identidad grafica,

para su representacion y publicidad.

Por ultimo, con respecto al tercer objetivo especifico, se analizo el primer y segundo
objetivo y se disend una serie de estrategias comunicacionales que al aplicarlas favoreceran
al desarrollo de la identidad e imagen corporativa de la empresa Sanvicon y ayudaran al
posicionamiento de esta. Estas estrategias pueden ser visualizadas en los anexos del trabajo.
Se espera que, con su aplicacion, la empresa logre solventar sus problemas mas acuciantes
pero sencillos de solventar en el corto plazo, y que se mejore su capacidad de establecerse
como marca en el mediano y largo plazo, siendo asi posible que se mejore sustancialmente

la forma en la que la empresa capta a sus clientes.
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Anexos
Anexo 1. Entrevista a los clientes antiguos o actuales
e Preguntas base, a desarrollarse segin como vaya la entrevista
e ;Como conociod la empresa Sanvicon?

e ;Cuantas veces ha contratado los servicios de la empresa Sanvicon?
e ;Como ha sido el trato que ofrece la empresa?
e ;Se le ha entregado a tiempo el trabajo o servicio contratado?

e ;Volveria a contratar el servicio de la empresa Sanvicon?

e Influye en usted la promocion o publicidad que ve de las empresas de construccion?

(Las contrataria?
e ;Qué valores aprecias en este tipo de empresas?
Anexo 2. Entrevistas a gerente, proveedores y empleados
A2.1. Entrevista Gerente
e ;Laempresa cuenta con logo, pagina en redes sociales, linea grafica?
e /A lo largo del tiempo que estrategias ha utilizado para la promocion de la empresa?
e ;Con que empresas ha trabajado?
e ;Qué productos y servicios ofrece la empresa?
e Cbémo es la presentacion de los productos o servicio, lista de precios etc.?
e ;Cuenta con un portafolio de los trabajos realizados?
e ;Cree necesario tener una identidad corporativa? ;Por qué?
e /Se entregan a tiempo los trabajos al cliente?
e Cual es el trato que tiene con sus empleados?
e ;Sus proveedores son los mismos o van cambiando constantemente?
e ;Qué valores promueve la empresa?

e Cbémo es la relacion con los clientes?
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e ;Qué es lo que quiere comunicar a sus clientes?
A2.2. Entrevista proveedores y empleados
e ;Qué relacion laboral tiene con la empresa Sanvicon?
e ;Cuantas veces ha trabajado con la empresa Sanvicon?
e Antes de trabajar con la empresa Sanvicon, habia oido hablar de ella?
e Mediante qué medio?
e ;Harecibido un trato justo y cordial de parte de la empresa?

e ;Como es el ambiente de trabajo que tiene la empresa?

54



Anexo 3. Planificacion para la aplicacion de la estrategia comunicacional.

1 Prioridad Nombre de la tarea Fecha de [Fecha fina Asignadoa % Comple Duracid
7 <Su Proyecto=

Rojo Elaboracion de un manual corporativo 0110519 150519  Disefiador % Md
3 Grafico

Verde Creacion de logo, linea gréfica, circulo.cromatico,  01/0519  15/05/13 5% 11d
4 iconografia

Rojo Creacion de cuentas en las plataformas 1505119 16/08119 Community 668d
5 Facebook, Instagram Manager
6 [Rajo Creacidn Facebook, Instagram 15005119 16/05/19 2
7 \Amarillo Gestionar las respuestas y comentarios 1710513 16/08/19 b6d

Amarillo Creacion de un portafolio de trabajos 01/0519 2010813 Community 80d

realizados y empresas con las que se ha Manager

8 trabajado
g |Verde Creacidn de portafolio digital 1710519 20105119 2

Amarillo Postear imagenes en Facebook ¢ Instagramde ~ 31/05/19  16/06/19 56d
10 |as empresas con las que se ha trabajado

Amarillo Elaboracian mision, visian, valares corporativos, ~ 01/0819  15/05/13 11d
11 lista de senicios. para redes sociales

Amarillo Dar descuentos a las personas o clientes que 1710519 16/0813  Community 66d

recomienden en sus redes sociales, la empresa. Manager

12

Amarillo Realizar lamados a |a accidn, quienes compartan  17/05/19  16/06/19  Community bbd

e inviten a 150 personas a poner me gusta en la \anager

13 pagina de Faceboak
14 Amarillo Publicitar en la revista digital Ekos 2000513 20/08/19 B7d

Verde Publicitar en la pagina web del periddico El 16/051%  18/05/19 1d
15 Comercio

Amarillo Publicitar en la pagina web del periddico El 15/06M19  15/06/19 1d
16 Comercio

Amarillo Publicitar en la pagina web del periddico El 200719 2000719 1d
17 Comercio
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Pastear imagenes en Facebook & Instagram de
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torparatis, lista de semvicios. para redes
sociales

Elaboracian misidn, vision, valares comorativas,

ista de servicl

EIES

Dar descuentos a las personas o clientes que
recomienden en sus redes sociales, la
EMpresa.

Realizar lamadus ala accidh, quienes
tompanan & inviten a 150 persanas a paner
e gusta en [2 pagina de Facebook

Publicitar en [z revista digital Eros

Publicitar en la pagina web del periodico I
Comercio

PJhIici i Jn [2/pagina web

&l periddico £l Come

[

Publicitar et [ pagina web del periddicn I
Comercio

Publicitar en l2 pagina web gel periddicn I
Comercio
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