UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Titulo

LA IMAGEN CORPORATIVA'Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
ICOPLAST DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PERIODO JUNIO 2016 - JUNIO 2017

TRABAJO DE TITULACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
INGENIERA COMERCIAL

Autora
CARMEN VICTORIA PILATAXI LEON
Tutor

PHD. ALEXANDER VINUEZA

Afo

2017



INFORME DEL TUTOR

En mi calidad de tutor del proyecto de investigacion, cuyo titulo es: LA IMAGEN
CORPORATIVA Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ICOPLAST DE
LA CIUDAD DE RIOBAMBA PERIODO JUNIO 2016 JUNIO 2017, luego de haber
revisado el desarrollo de la Investigacion elaborada por, Carmen Victoria Pilataxi Leon
tengo a bien informar que el trabajo indicado, cumple con los requisitos exigidos para que

pueda ser expuesta al publico, luego de ser evaluada por el Tribunal designado.

Riobamba; 2017

Atentamente,




HOJA DE CALIFICACION DEL TRIBUNAL

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLiTIQAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL.

CALIFICACION DEL TRABAJO ESCRITO DE GRADO
NOMBRES Y FIRMAS DEL PRESIDENTE Y MIEMBROS DEL TRIBUNAL

MIEMBRO TRIBUNAL

PHD. ALEXANDER VINUEZA //0 ”

MIEMBRO TRIBUNAL

10
PHD. WILSON SALTOS
Calificacin
MIEMBRO TRIBUNAL /,] /‘
A0 (o Ohbods/
ING. PATRICIA CHIRIBOGA ' R
Calificacion Firma

NOTA: /0 (SOBRE 10)




Derechos de Autor

Yo, Carmen Victoria Pilataxi Leon, con cedula de
ciudadania N° 060422547-4, soy responsable de las ideas,
doctrinas, resultados y propuestas expuestas en el presente
trabajo de investigacion y los derechos de autoria pertenecen

a la Universidad Nacional de Chimborazo

Carmen Victoria Pilataxi Leon

C.10604225474



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a Dios por haberme dado la
vida y permitirme el haber llegado hasta este
momento tan importante de mi formacién

profesional.

A mis padres Jacinto y Maria por ser el pilar mas
importante en mi vida y por demostrarme

siempre su apoyo incondicional



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios y a la Virgen por bendecirme cada
momento de mi vida, por ser mi fortaleza en los
momentos de debilidad y por brindarme una vida llena
de aprendizajes, experiencias y felicidad
permitiéndome llegar a cumplir este gran suefio

anhelado.

Mi agradecimiento eterno a mis padres por apoyarme
en todo momento, por los valores inculcados, y por ser

un excelente ejemplo de vida a seguir

A mis hermanos por ser parte importante de mi vida y

representar la unidad familiar

A mis maestros quienes les debo gran parte de mis
conocimientos, gracias a su paciencia y ensefianza y en
especial a mi tutor, Ing. Alexander Vinueza por haber
guiado este trabajo y al Ing. Wilson Saltos por

brindarme la oportunidad de Ingresar a la Carrera.

Y finalmente a la Universidad Nacional de
Chimborazo la cual abre sus puertas a jovenes como
nosotros, preparandonos para un futuro competitivo y

formandonos como personas de bien.

Vi



INDICE

INFORME DEL TUTOR ...ttt ettt sttt bt sttt st b e nnes ii
HOJA DE CALIFICACION DEL TRIBUNAL .....cvrviievrisieteeesseeees e seeees s issessesasses s snenens iii
DEIECNOS B AULOT ... .t bbb ettt b b b nesn e e are s v
DEDICATORIA ettt bttt b e bt et e e e b e et b e e st e e be e sbe e sbeesaeesnbesntas \
AGRADECIMIENTO . ...ttt ettt ib ettt sbe e sbe e sbe e s abe s sbe et e e nbeenbeas Vi
1. INTRODUCCION......ocouiiieeeieiieesteeie et tes s iss sttt sttt ass st naan st enees s 1
1.1  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....ccoooiiiieeee et 2
1.2 JUSTIFICACION ....oocvieeceeseeee e tesee st sas sttt 3
1.3 OBUIETIVOS ...ttt ettt ettt ie e beesnne s 4
1.3.1  GENERAWL ...ttt ettt be e nnee s 4
1.3.2 ESPECIFICOS. .....oiieeeeeecee et see s teses sttt eanen s 4
2. ESTADO DEL ARTE ...ttt sttt sneesnne s 5
2.1 ANTECEDENTES .....oooiiiie ettt sttt 5
2.2 UNIDADES DE ANALISIS ....c.oiviviece ettt s s 7
2.2.1 UNIDAD I: GENERALIDADES DE LA EMPRESA ICOPLAST ......ccoceiiieiinnne. 7
2.2.1.1 RESEAA NISEOTICA. ...ttt 7
A AV 13 o o SRS 8
A G T Y4 1 o SRS 8
2.2.1.4 Valores INStIIUCIONGAIES ...........ooveiiiiiec e 8

2.2.2 UNIDAD Il MARKETING, IDENTIDAD EMPRESARIAL E IMAGEN
CORPORATIV A ettt b ettt e e e b s 9



2.2.2.1 Marketing Y SU IMPOMANCIAL.......eccveieieeieie sttt st re e e e sresreeaesre s 9

2.2.2.2 Laidentidad eMPreSarial ..........oooiiiieiiiiie e 10
2.2.2.3 Elementos de identidad empresarial......... ..o 11
2.2.2.4 La marca corporativa en la identidad de 1a empresa ... 12
2.2.2.5 La gestion de 18 MACaA........ccoeiiuiiriiiieiseee e 12
2.2.2.6 L& iMagen COMPOTALIVA. ........ervererereeiieiisiesiest ettt se et sn e n e e 13
2.2.2.7 Importancia de la imagen COrPOTATIVA ..........coveirerierieieisese s 18
2.2.2.8 Laestructura interna de 1a imagen COrPOratiVa ............ccueerirerenierienieieese e 19
2.2.2.9 El color en la imagen COMPOIatiVa..........ciuiiiiiirieiieieieise sttt 21
2.2.2.10  Imagen corporativa y posicionamiento de producto .........ccccceevveveieeverieciiene s 22
2.2.2.11  El posicionamiento de 18 EMPreSa.......cccceiiieeiieiieieie i see e sre e se e 24
2.2.2.12  Pasosy estrategias para el posiCionamiento............cccccevvevieniiiiee e 25
3. METODOLOGIA ...ttt 27
3L METODOS ....ouiiuiimeiaeeseeseesse sttt 27
3.2 TIPOS DE INVESTIGACION ......oooveieeeeeieeeveeeeeeeeeeves s esae s senee s, 27
3.3 DISENOD .ottt 28
34  POBLACION Y MUESTRA .....oootiitiecteeeee st n s s snees 28
341 POBLACION ....coouicieeeceesee ettt sttt 28
4.2 IMUESTRA .ottt bbbt e e e bt e nbeebeeneenneas 28
3.5 TECNICAS ...ttt 28
3.6 INSTRUMENTOS ...ttt sttt e e nree s 29

viii



4. RESULTADOS ... .ot 30

4.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA .....coccooveeeeveeeeeeereenienans 30
4.1.1 Matriz FODA de la empresa ICOPLAST ..o 30
4.1.2 Matriz FODA con indicadores, estrategias y resultados esperados..............cc.coc.... 32
4.2  DEFINICION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS ......cooeveierererereieee e, 36
4.3  ANALISIS DE TENDENCIAS. ......oooiteteeieetisceeieee e eeteesssisseses st s s sanenes 39
4.3.1 Resultados de 18 ENCUESTA ........cceiiiiiiiiieieiee e 39
5. DHSCUSION ...ttt bbbt bbbt b e 49
6. Conclusiones Y RECOMENUACIONES .......c.ccuivieiiiiiiie et se et r et sre e e saesre s 51
8.1 CONCIUSIONES. .....uitiieiiitiiteeeie ettt ettt b e n e 51
6.2 RECOMENUACIONES ......cuviiiieieiiite ettt bbb 51
7 BIDIIOGIATIA. .. . 52
8 AANEXOS ...ttt et E et Rt r e nr e s 55



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: Marca corporativa de 1a EMPreSa.........ccceiveieiieieeie e 2
llustracion 2: Estructura de una imagen COrPOratiVa...........c.evveveieeresieeseesiesieseesiesee e 19
llustracion 3: Imagen corporativa de UNa EMPIeSa.........ccueiverrereerreeresieseesieseesseesseseeseeas 20
lustracion 4: Estructura interna de la imagen COrporativa ..........c.ccoeovvereineneneiesenieennen, 21
[lustracion 5: Estructura global de 108 pUbliCos...........cooviiiiiiiiiicc 23

INDICE DE CUADROS

Cuadro 1: Objetivo EStratégico NO. 1 ......ccooiiiiiiiiineese e 36
Cuadro 2: Objetivo EStratégico NO. 2 ......cvoiiiiiiiieneesce et 37
Cuadro 3: Objetivo EStratégico NO. 3 ......coiiiiieiieieesere e 38

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Edad, género y nivel de instruccion de los encuestados............cccccovvvviveeeieeniennn, 39
Tabla 2: Unidad o departamento al que pertenece el encuestado...........cccccevveveerivereseennnn. 41
Tabla 3: Conocimiento de mision y vision de 1a emMpPresa.........cocooeveereerieneneese e 42
Tabla 4: Participacion en la planifiCacion ............ccccceoveiiiiiiiiicce e 43
Tabla 5: Importancia de la imagen corporativa en la comercializacion...............ccccccceeu... 44
Tabla 6: Elementos de la marca COrporatiVa ...........ccooeeerereiinenieiee e 44
Tabla 7: Marca ICOPLAST ...ttt ste e e e e eesneennees 46
Tabla 8: Analisis de la Imagen Corporativa de ICOPLAST ........ccocviiiiiieeececseece e 47
Tabla 9: Incidencia de la Imagen Corporativa en el posicionamiento .............ccccceveeieennnnns 48



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1:

Grafico 2:

Gréfico 3:

Gréfico 4:

Gréfico 5:

Gréfico 6:

Gréfico 7:

Gréfico 8:

Gréfico 9:

Edad, género y nivel de instruccion de los encuestados ...........cccccvevevverivenenne. 40
Unidad o departamento al que pertenece el encuestado............ccccevevveviverrenenne. 41
Conocimiento de mision y vision de 1a empresa.........ccocooveveneneiecneneenen, 42
participacion en la planificacion ..., 43
Importancia de la imagen corporativa en la comercializacion........................... 44
Elementos de la marca COrporatiVva ............ccveeeieeieiiie s 45
MaArCa ICOPLAST ...t 46
MarCa ICOPLAST ...t 47
Incidencia de la Imagen Corporativa en el posicionamiento .............ccccecveenenn. 48

Xi



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: “LA IMAGEN CORPORATIVA Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ICOPLAST DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
PERIODO JUNIO 2016, JUNIO 2017, tiene como objetivo “Determinar la incidencia de la
Imagen corporativa el posicionamiento de la empresa ICOPLAST de la ciudad de Riobamba,
ha sido desarrollado desde su aspecto conceptual fundamentando las variables de estudio
como son la imagen corporativa que parte desde las diferentes teorias del marketing, y por
otro lado el posicionamiento de la empresa, sustentado por las diferentes teorias

administrativas.

En el trabajo de campo se realiza un estudio de la empresa, para ello nos apoyamos en la
técnica del FODA, para llegar mediante su respectivo analisis a plantearse tres objetivos
estratégicos, con los cuales se recomienda desarrollar a la empresa; mientras que desde los
usuarios internos se recoge informacion mediante una encuesta, de los cuales se obtiene los
resultados de que la imagen corporativa incide en la comercializacién de los productos, pero
que la empresa ICOPLAST, al no contar con una planificacion estratégica, tampoco con un
plan de comercializacion ni un plan de comunicacion, adn es desconocida en el mercado

local y nacional.
Palabras clave

Imagen corporativa; marca, posicionamiento, mercadeo, comercializacion, planificacién

estratégica.
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SUMMARY

The name of this research is: Corporate image in [COPLAST Company positioning, in
Riobamba city, from June 2016 to June 2017. The objective of this research is to determine
corporate image in ICOPLAST Company positioning in Riobamba city. This research has
been developed under theoretical framework based on its research variables. The first one is
Corporate image which accounts for marketing theories. The second variable is Company

positioning which discusses different management theories.

In the field research, an enterprise analysis was carried out by applying FODA technique.
The mentioned study allowed to arise three strategic objectives which underpin the enterprise
success. On the other hand, a survey was applied in order to gather information from external
users. The survey results account for corporate image incidence about its production
commercialization. Therefore, a lack of strategic planning for commercialization does not

allow ICOPLAST enterprise to be well known around local and national market.

Key words:

Corporate image, brand, positioning, marketing.

iéwed and translated by: Lic: Armijos Jacqueline, MsC.

Language Center ‘educator.
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CAPITULOI
1. INTRODUCCION

Para los expertos en mercadeo; en la actualidad no es posible concebir el posicionamiento
de una empresa o el lanzamiento de un producto; si éstos no estan ligados intrinsecamente a
su identidad corporativa. Segun la psicologia social se dice que cada vez crece la necesidad
de que un producto sea percibido por el mayor nimero de sentidos; de alli que las grandes
empresas invierten incontables sumas de dinero en el estudio y elaboracion de publicidad a

partir de una imagen corporativa determinada.

El objetivo de la imagen corporativa, es posicionarse en la mente del consumidor (en
lenguaje de mercadeo conocido como cliente) como producto de “calidad” bueno para sus

necesidades, o que cumplen con sus expectativas.

A partir de estos estudios, las empresas “crean necesidad” a través de la psicologia, para que
el consumidor se acerque y consuma. Lamentablemente las pequefias y microempresas, no
cuentan con los recursos suficientes para competir en el mercado con publicidad

especializada como lo hacen las grandes empresas.

Sin embargo, y como lo menciona (Chavez, 2011), el auge de las intervenciones sobre la
“imagen corporativa” es resultado de factores condicionantes provenientes de la sociedad en
su conjunto, entre los que podemaos sefialar como estructurantes del proceso de evolucion de
lo comunicacional, el desplazamiento de los centros estratégicos de desarrollo y control de

esas sociedades desde la esfera de la produccién; hacia la, de distribucién y el cambio.

Por su parte la empresa ICOPLAST; empresa riobambefia dedicada a la fabricacion de:
mangueras flexibles en polietileno, tubos, fundas plasticas, tuberia PVC y demas accesorios
de riego; a la fecha de investigacidn cuenta con su imagen corporativa, creado a partir de las
siglas del nombre de su empresa y formando la Gltima grafia con el mismo tipo de letra, pero
que tiene un parecido a dos tubos cruzados. En el caso de los colores se encuentran el verde

y azul.



llustracion 1: Marca corporativa de la empresa

Iﬁﬂp/ﬂﬂ“

Fuente: Sitio web de la empresa Icoplast

Expertos en disefio explican: “La imagen de marca o imagen corporativa se refiere a como
se percibe una compafia o producto. La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio
en la direccion de la percepcion. Su interpretacion es algo subjetivo de cada persona”

(Tentulogo, 2017).

Por su parte, los especialistas en marketing manifiestan que la imagen corporativa; busca el
posicionamiento en el mercado, asi como generar cambios de acuerdo a las necesidades,
exigencias y demandas del consumidor; pues, la participacion dentro del mercado por parte
de las empresas, abarca primordialmente la calidad con la cual se realizan los procesos, sean
estos directos o indirectos, y conjuntamente a estos procesos los planes comunicacionales

que parten desde la imagen institucional que se desea comunicar.
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa ICOPLAST, inicio sus actividades en el afio de 1998 de la mano de un
emprendedor el Sefior Carlos Romero, que empez6 con la fabricacién de tuberia flexible,
para en lo posterior, diversificarse en productos para el agro y la construccidn, en sus inicios
la fabrica se encontraba en el norte de la ciudad, este sitio no era un lugar adecuado para
mantener la fabrica, es por eso que afios mas tarde Icoplast se traslada a su propio local
ubicado en el parque Industrial de la ciudad de Riobamba hasta la actualidad, contando con
maquinaria de Ultima tecnologia. (ICOPLAST, 2017). Su presencia en el mercado
riobambefio ha sido una experiencia importante y una lucha constante en el aprendizaje
permanente de acuerdo a las exigencias del mercado, lo que a echo que la empresa busque
la manera de diversificar sus productos y desarrollar nuevos procesos de produccion para

lograr ser una empresa competitiva.



El gerente manifiesta que la empresa no cuenta con herramientas de gestion ni planes
comunicacionales, los cuales seran de gran utilidad para alcanzar los resultados esperados.
En su estructura interna ICOPLAST no cuenta con sistema de administracion definida lo que
ha generado que exista duplicidad de funciones, la falta de planificacion a echo que incurra
en que la produccion de ICOPLAST haya generado un sobre stock, lo que ha conllevado
que no se cuente con el suficiente capital de trabajo, lo que se ha visto que no se cumpla con
los planes operativos ni programas de capacitacion porque el presupuesto reducido tampoco
ha permitido invertir en sistemas de informacion y comunicacion asi como en: campafas
publicitarias, medios de comunicacién radio, prensa, todo esto ha contribuido a que la
imagen corporativa de la empresa ICOPLAST sea débil y esto ha generado pérdidas

econdmicas en la empresa y contando con un débil posicionamiento.
1.2 JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion “La imagen corporativa y el posicionamiento de la
empresa ICOPLAST de la ciudad de Riobamba, periodo junio 2016 - junio 2017” tiene como
objetivo “Determinar la incidencia de la imagen corporativa el posicionamiento de la
empresa ICOPLAST de la ciudad de Riobamba, ha sido desarrollado desde su aspecto
conceptual fundamentando las variables de estudio como son la imagen corporativa que
parte desde las diferentes teorias del marketing, y por otro lado el posicionamiento de la

empresa, sustentado por las diferentes teorias administrativas.

La presente esta fundamentada en brindar una solucion a la problematica, obligando a que
las empresas sean organismos dinamicos y creativos en la captacion de clientes potenciales
gestando valor agregado a sus procesos administrativos y publicitarios, por tanto, es
necesario que todos los actores de la organizacion sean participativos en la concientizacion
de la importancia de la imagen corporativa conllevando a obtener mejores resultados a nivel

competitivo.

La imagen corporativa conjuntamente con el posicionamiento en el mercado busca generar
cambios en la empresa ICOPLAST, de acuerdo a las necesidades, exigencias y demandas
del consumidor, de esta manera se alcanzaran mejores prestaciones en el mercado en base al

posicionamiento alcanzado, mejorando asi la relacion entre proveedor y cliente.



La participacion dentro del mercado por parte de las empresas ICOPLAST abarca
primordialmente la calidad con la cual se realizan los procesos sean estos directos o
indirectos. La empresa ICOPLAST enfocando en la incidencia de la imagen corporativa
obtendria cambios que le permitirian lograr mayores beneficios derivados de su participacion
en el mercado, factor decisivo para el éxito de la empresa, ademas de lograr que los
individuos de la organizacion tengan sentido de colectividad y trabajo en equipo, es decir

que sean efectivamente miembros de la institucion.

También contribuiria al fortalecimiento de elementos positivos de tal manera que se

proporcione un ambiente de empoderamiento con la identidad de la empresa.
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 GENERAL

= Determinar la incidencia de la imagen corporativa el posicionamiento de la empresa
ICOPLAST de la ciudad de Riobamba.

1.3.2 ESPECIFICOS

= Desarrollar el fundamento tedrico sobre la imagen corporativa y su importancia en el
desarrollo empresarial y el posicionamiento en el mercado.

= Identificar el estado de la situacion de la empresa ICOPLAST, referente a la imagen
corporativa y su posicionamiento en el mercado.

= Proponer alternativas que coadyuve al posicionamiento de la empresa ICOPLAST,

mediante la correcta utilizacion de su imagen corporativa.



CAPITULO I
2. ESTADO DEL ARTE
2.1 ANTECEDENTES

De la informacidn recuperada a traves de los distintos repositorios digitales de Universidades
y Escuelas Politécnicas, referente al tema propuesta se han encontrado los siguientes
trabajos:

En la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, se realizé un trabajo de pre-grado para
obtener la licenciatura en Disefio Grafico el titulo de dicha investigacion es: “Disefio de un

sistema de comunicacion global para el Hospital Andino Alternativo de Chimborazo.”

(Ramos, 2009).

La investigacion citada tiene como objetivo: “realizar cambios en la imagen corporativa del
Hospital Andino de Chimborazo a través de la creacion de un sistema de comunicacién
global, para ofrecer una mejor calidad de servicios a todos sus clientes, generando con lo

cual mejorar el posicionamiento dentro del mercado”.

La investigacion tiene relacion con la menciona Tesis, ya que se basa en la importancia que
tiene la imagen corporativa de las organizaciones en la interaccion entre sus clientes y
potenciales usuarios generando mejores condiciones para su participacion en el mercado

meta.

Por otra parte, en la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil se encuentra un
trabajo de pre grado titulado: “Plan estratégico de marketing para posicionar marca e imagen
de la Compaiia Interbyte S. A.”. El objetivo de dicha investigacion consiste en el disefio de
un plan de marketing y como esta mejora el nivel de competencia de la empresa dentro del
mercado (Lopez, 2011, pag. 14).

En relacion con el presente tema se puede referir lo que respecta a los objetivos planteados
para el desarrollo de la misma, estos serviran de apoyo para el desarrollo de las bases tedricas

relacionadas con la imagen corporativa de la empresa ICOPLAST.

En la Pontifica Universidad Javeriana, se encuentra desarrollo un trabajo titulado:



“Propuesta para el posicionamiento de marca a través de la comunicacion en la empresa

Manantial de Austrias” (Zarta, 2010)

La autora da a conocer que, por medio de la aplicacion de un plan comunicacional enfocado
en el posicionamiento de marca de la empresa Manantial de Austrias, se mejora la
participacion de la empresa acrecentando su nivel de competitividad ante inmediatos
competidores. De alli que, el aporte que brinda esta investigacion al presente documento es
la orientacion del tema hacia el posicionamiento de la organizacion como una herramienta

primordial para el mejoramiento del nivel de competencia de la empresa.

Especialistas en el tema sefialan que la imagen corporativa se refiere a la aceptabilidad de lo
que una compafiia "significa". La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la
direccién de la percepcion. Es creada sobre todo por los expertos de relaciones publicas,
utilizando principalmente campafias comunicacionales, plataformas web y otras formas de
promocion para sugerir un cuadro mental al pablico. Tipicamente, una imagen corporativa
se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés
entre los consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite asi ventas

del producto (Culturalia, Enciclopedia, 2013).

También explica que tener una buena imagen atrae a la clientela, asusta a la competencia y
la induce a retirarse o plantearse nuevas estrategias; y por lo tanto genera ganancias, para lo
cual debe trabajarse mucho sobre el tema y sostenerse en el tiempo, pues justamente la

competencia también trabajard para mejorar su imagen.

Por su parte la empresa multinacional SAMPOL (2017) lider en soluciones de ingenieria
concibe a la identidad corporativa de una empresa o identidad visual (IVC) “como la
manifestacion fisica de la marca”, hace referencia también a los aspectos visuales de la
identidad de una organizacion o empresa. Esta identidad esta relacionada directamente con
diferentes atributos como la historia o trayectoria de la empresa, proyectos y cultura
corporativa, es decir, como se hacen las cosas. “En general incluye un logotipo y elementos
de soporte, generalmente coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un

documento de tipo Manual Corporativo de una empresa” (Sampol, 2017).


https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(registro)
https://es.wikipedia.org/wiki/Identidad_federada
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Logotipo
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=L%C3%ADnea_maestra&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Manual_de_identidad_corporativa

Los conjuntos de emisores sociales son sometidos a una presién externa proveniente de las
nuevas relaciones objetivas de intercambio que les exige una respuesta activa: la
intervencion consciente, voluntaria y sistematica (perdida de ingenuidad) en sus propios
medios de comunicacion no solo relacionados con la publicidad, sino el conjunto de recursos

directos e indirectos.

En este mismo enfoque, Chaves (2008) explica: el aparato comunicacional se expande y
todos los componentes de la entidad pueden oficiar de canales, medios o soportes de sus
mensajes y de aludir directa o indirectamente a sus atributos y valores. “el cuerpo

institucional se hipersemantiza”

De alli que el mismo autor explica que todos los recursos adquieren dimension publicitaria
y la propia actividad y sus instrumentos tienen la segunda funcién de ser mensajes de
promocion de si mismos. La publicidad ahora es solo un canal mas de emision de imagen
corporativa (ademas de la gréfica, indumentaria, ambiente, recursos materiales y humanos
etc. todos son portavoces de la identidad del organismo). Por lo tanto, todas las decisiones
provocan directa e indirectamente efectos de la imagen y necesitan una atencién

especializada y un tratamiento técnico sistematico (Chaves, 2008, pag. 7) .

El disefio de un perfil de imagen institucional implica un planteamiento de la identidad
institucional, pues la imagen es el efecto publico de un discurso de identidad. Formular un
sistema de recursos de imagen de una institucion es optar por un conjunto de atributos

concretos de identidad con la que se integrard y operara en el contexto social.
2.2  UNIDADES DE ANALISIS

2.2.1 UNIDAD I: GENERALIDADES DE LA EMPRESA ICOPLAST
2.2.1.1 Resefa historica

Segun informacion suministrada por su gerente, la empresa ICOPLAST, inicia sus
actividades en el afio 1998 de la mano del sefior Carlos Romero. De la entrevista realizada
se manifiesta que la fabrica empezo “con la fabricacion de tuberia flexible, para en lo
posterior, diversificarse en productos para el agro y la construccion” (ICOPLAST, 2015).

También se manifiesta que la fabrica en sus inicios se encontraba ubicada al norte de la



ciudad; viendo que este sitio no era apropiado para la produccion de sus productos, mas tarde
se traslada a su propio local ubicado en el Parque Industrial de la ciudad de Riobamba, en
donde se desarrolla las actividades de produccion e industrializacion hasta la actualidad. Al

momento la fabrica cuenta con maquinaria de ultima tecnologia. (ICOPLAST, 2015)
2.2.1.2 Mision

“Liderar el mercado nacional fabricando productos de polietileno de gran durabilidad y
resistencia, manteniendo una responsabilidad social y ambiental, contando con un equipo
humano comprometido para superar la satisfaccion del consumidor, dando un valor agregado

en cada producto”. (Icoplast, 2017)
2.2.1.3 Vision

“Consolidamos en el mercado, posicionando nuestra marca como la primera opcion en la
mente del consumidor, diversificando nuestra gama de productos, asegurando la confianza
y calidad de vida de nuestros colaboradores, alcanzando la satisfaccién de todos nuestros
clientes”. (Icoplast, 2017)

2.2.1.4 Valores Institucionales

Respecto a los valores institucionales, la empresa ICOPLAST ha determinado como valores
los siguientes: ‘“Honestidad, respeto, responsabilidad, profesionalismo, fidelidad,
solidaridad, amabilidad. Tolerancia y liderazgo” (Icoplast, 2017).



2.2.2 UNIDAD Il MARKETING, IDENTIDAD EMPRESARIAL E IMAGEN
CORPORATIVA

2.2.2.1 Marketing y su importancia

Philip Kotler respecto al mercadeo, conocido en nuestro medio como marketing nos dice:
“el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes™ (Marketing-free, 2006).

Amstrong (2004) por su parte, manifiesta que el marketing es un proceso social y
administrativo por el que individuos o grupos tienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de productos con otros; mientras que Stanton, Etzel y Walker,
proponen que “el marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion"” (Stanton, 2004, pags.
597 - 598).

Por su parte Jerome McCarthy en Marketing-free explica, "el marketing es la realizacion de
aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o
cliente” (Marketing-free, 2006).

Esta definicién nos hace caer en cuenta que el marketing va mas alla de la venta de un
producto determinado que desea comprar el cliente, sino que la empresa a través de la
publicidad crea la necesidad en el comprador, para que éste adquiera su producto.

En términos generales el marketing constituye un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio
para las empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razon por la cual, nadie duda

de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

De alli su importancia, toda vez que el marketing va desde la simple promocion o

comunicacion para que un cliente compre su producto, hasta el estudio de lo que hacen sus



competidores, pasando por el andlisis de las fuerzas psicoldgicas que permiten generar
necesidades de comprar un producto por el simple hecho de la comunicacién a través de los
diferentes medios. Hoy en dia las empresas emplean mayores recursos en los planes de

mercadeo y publicidad que en el mismo costo de produccion.

Comprendido de esta manera, se podria interpretar que el marketing constituye una
disciplina de las ciencias administrativas que esta enfocada a crear estrategias para que el
usuario comuan adquiera un determinado producto, satisfaciendo de esta manera el ego del
comprador o las necesidades del mismo. En este contexto, es importante para las empresas

generar sus planes de mercadeo en base a su propia identidad.

La identidad constituye para la empresa, lo que para nosotros constituye nuestro nombre y
apellido. La identidad de una empresa es vital para la comercializacion de sus productos o

servicios.

Al respecto se podria explicar que una empresa siempre ha tenido identidad, y siempre ha
creado una imagen de si misma; lo que se ha hecho en la actualidad apoyada por las
diferentes ciencias y técnicas, es perfeccionar la imagen utilizando otros términos como
imagen corporativa, logotipo, isotipo, entre otros que vienen a constituirse en la identidad

empresarial.
2.2.2.2 Laidentidad empresarial

Entendidos en el tema explican que la identidad corporativa va ligada al nombre de la
empresa, un nombre que debe escogerse bien para permanecer en la mente del cliente
potencial. Son varias las herramientas, tanto a nivel visual como psicolégico, que se pueden

utilizar para la consecucion de este objetivo.

Por un lado, encontramos la identidad verbal (el nombre propiamente dicho) y por otro la
identidad visual (logotipo y cddigos de conducta de la marca). De esta forma podriamos
concluir que la férmula de la identidad corporativa es la suma de la identidad verbal y la

identidad visual.

Para “la identidad empresarial es la percepcidn que se tiene sobre ella misma que incluye el

historial de la organizacion, sus creencias, filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus
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propietarios, el talento humano, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y
culturales y sus estrategias” (Alvarez, en Chicaiza 2014).

(Chicaiza, 2014, pag. 24) “El objetivo de la identidad empresarial dice Chicaiza, es dar a los
clientes una idea clara de lo que pueden esperar en términos de productos, servicio y precio,
permitiendo de esta forma que su publico le permanezca fiel a sus servicios. Ademas, se

debe tener en claro todos los elementos que forman parte de la identidad empresarial”.

La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es la manifestacion fisica de la marca. En
general incluye la marca, normas graficas y un grupo de lineas maestras que se recogen en

el Manual Corporativo.
2.2.2.3 Elementos de identidad empresarial

Segun Romero (2007) la identidad empresarial debe contener los siguientes elementos que

se debe incluir en el manual de la empresa:

a) Marca. - Constituye el nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de la competencia

b) Nombre o identidad verbal. - Puede ser de la empresa, la marca o el producto que va a
servir para designarse a si misma y al publico, clientes, competencia, etc. Puede incluir

letras, palabras y nimeros

c) Logotipo. - es el nombre verbal que se convierte en visible, es decir una palabra disefiada

que puede ir junto a la imagen.
d) Simbologia gréfica. - es la imagen es mas fuerte que la palabra

e) ldentidad cromaética. - es el color se convierte en un lenguaje, por ejemplo, las

confiterias asocian a tonos lavanda y los productos con colores pasteles.

En la identidad corporativa es muy importante tener muy bien marcada la linea creativa y
los estimulos sensoriales mediante el logotipo y la estética elegida, para lograr un impacto
importante en el receptor y reconozca con rapidez la marca. Todos estos elementos son muy

visuales y tienden a confundirse con la imagen corporativa que realmente se centra en la
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concepcidn psicologica de la marca, es decir la opinién que el consumidor se forma de la
empresa una vez que se ha impregnado de la identidad corporativa. En este caso la entidad
debe ser coherente con los valores que pretende representar y mostrar una actitud que

convenza al cliente.
2.2.2.4 La marca corporativa en la identidad de la empresa

Para Costa (2011), “la marca es una realidad compleja y global. Es el todo y las partes. No
€S una cosa ni una superposicion de cosas y acciones. La marca es ambivalente: consta de
un aspecto real y econdémico (es el principal capital de la empresa) y un aspecto ideal y

cultural (la fascinacion social por las marcas y el deseo de apropiacion que ellas suscitan)”.

Se puede explicar entonces, que tanto desde el punto de vista tedrico (estudios,
investigaciones, modelos) como desde el punto de vista pragmatico (la préactica, las
experiencias, los resultados); la marca es una construccion estratégicamente planificada y
gestionada. Y su lenguaje, con el que dialoga con los publicos, es esencialmente emocional
y simbdlico. Asi, la marca es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al mismo tiempo, un
sistema de simbolos: sensaciones, relaciones, imagenes, signos, relatos explica Costa en su
articulo Construccion y gestion estratégica de la marca. “Todos ellos, elementos portadores

de significados”.
2.2.25 Lagestion de la marca

Dice Costa que la doble naturaleza (real e ideal de la marca), genera el efecto en los
individuos y en la sociedad por medio de las interacciones entre tres elementos

fundamentales:

a. lo que la marca hace: los productos o los servicios, que son para la empresa el objeto del
intercambio econdmico; por otra parte, lo que la marca es para el publico, los beneficios
(funcionales o psicoldgicos) que aporta a consumidores y usuarios;

b. el como la marca hace lo que hace (lo anterior) y el cdmo lo comunica para llevar lo que
vende hasta sus publicos: la presentacion, la distribucion y la venta, la comunicacion y
las relaciones, lo que dice y como lo dice, lo que vende, donde y como lo vende;

c. loqueel conjunto de todo lo anterior significa para los individuos, el publico, el mercado,

la sociedad.
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Lo que caracteriza a esta construccion de importancia creciente, en sentido descendente es:
a) es cada dia menos importante que todo aquello que los acompafia. b) y esto Ultimo a su
vez es menos decisivo que lo que el publico entiende, valora y hace con la marca c). Es por
esto que c) determina tanto a a) como a b). Esta construccion es, por tanto, ambivalente, pues
una parte de ella es obra de la empresa, y es el publico quien construye la otra mitad. Esa
otra mitad es la imagen de la marca en la mente de los individuos y, por extension, en la
memoria social. La marca y lo que ella significa cristaliza, pues, en la mente de una
colectividad y desencadena una conducta en relacion a la marca. Y es entonces cuando el
intercambio econdmico se realiza también para la empresa. Aqui se produce la creacion de

valor.

En la misma direccion Costa explica qué es, y qué hace méas el codmo lo hace, partido por lo
que la marca significa para el publico, es lo que la gente compra. Por consiguiente, el
significado de la marca es la combinacién de tres elementos: el posicionamiento (que es una
estrategia de la empresa), la comunicacion (que es la accion por la cual la estrategia se
realiza), y la imagen de la marca (que es una representacion mental, resultado del filtrado

psicolégico que hace el pablico) (Costa, 2011, pag. 10)

Obviamente para que se produzca todo este proceso, debe ser planificado y provocado por
la empresa o0 negocio, a la cual en teoria de la comunicacion se llama Emisor, porque toma
la iniciativa y el riesgo. Pero en esta decision, el pablico, al que se lo llama de manera
Receptor (demasiado reduccionista), tiene un rol activo invisible: el de inductor y

condicionante de esa iniciativa de la empresa que cristaliza en la marca.
2.2.2.6 Laimagen corporativa

El término imagen corporativa se refiere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el
publico de alli que se identifica a la imagen corporativa o imagen de marca como el signo
de identidad o la firma de una empresa. También se dice que es aquella idea que permanece

en la mente del consumidor actuando como uno de los principales elementos de venta.

Los especialistas en el mercadeo explican que la imagen es un elemento definitivo de
diferenciacion y posicionamiento de la empresa, pero ésta no es creada solamente por la

compafiia, hay otros factores que contribuyen a crear una imagen; podrian ser los medios de
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comunicacion, periodistas, sindicatos, organizaciones medioambientales, y los mismos

consumidores.

Para los expertos en comunicacion empresarial, en la actualidad no es posible concebir el
desarrollo de una empresa o el lanzamiento de un producto si éstos no estan ligados
intimamente a la identidad corporativa y al aspecto que asumiran los medios expresivos de

los que se sirven para llegar al consumidor y a la opinion publica.

La expresion “imagen corporativa” proviene del inglés y es una traduccion libre de
“corporateimage”. En el contexto anglosajon “corporation” significa compaiiia o empresa,
pero en el contexto latino remite a formas organizativas mas complejas y nunca significa
solo empresa. Se apela a ese término cuando se alude a una agrupacion de asociaciones que

integra por ejemplo a empresa privadas, a organismos publicos y/o sectores de la comunidad.

Se podria entender también a la imagen corporativa como la “construccion que realiza el
publico a partir de diferentes elementos tanto visuales, como culturales, extraidos de la
propia experiencia de la empresa. A estos elementos se puede llamar atributos corporativos
y es a partir de ellos que el publico elabora una sintesis mental acerca de los actos de las

corporaciones (Lencinas, 2003, pag. 14).

Se puede aseverar que, una buena imagen corporativa siempre se creara teniendo en cuenta
el posicionamiento del producto y el disefio de su identidad corporativa, ya que cualquier
diferencia o alteracion propiciara la confusion del publico que no considerard una marca
solida y con valores firmes. Por tanto, todos los elementos que hemos descrito deben
funcionar como pequefios engranajes de una maquinaria perfectamente engrasada para que
el consumidor comprenda que esta ante una marca que ofrece un producto o servicio de

primer nivel.

Por este motivo Chaves (2008) analiza el auge actual de las intervenciones sobre la “imagen
corporativa” por parte de las empresas y deduce que es resultado de factores condicionantes
provenientes de la sociedad en su conjunto, entre los que podemos sefialar como
estructurantes del proceso de evolucion de lo comunicacional, el desplazamiento de los
centros estratégicos de desarrollo y control de esas sociedades desde la esfera de la

produccién hacia la de distribucién y el cambio. Este hecho se refleja en el lenguaje

14



99 ¢

“industrializacion de la distribucion” “consumo industrializado” que aluden a modelos de

distribucion y consumo cualitativamente distintos a los de estadios anteriores.

Por su parte Capriotti (2013) considera que la Imagen Corporativa es la imagen que tienen
los pablicos de una organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori (1986: 17) define como la
"imagen comprensiva de un sujeto socio-econémico publico”. En este sentido, la imagen
corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no
ya como un sujeto puramente economico, sino mas bien como un sujeto integrante de la
sociedad. (Capriotti, 2013)

Define a la Imagen Corporativa como “la estructura mental de la organizacion que se forman
los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la
organizacion”. De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado claramente en la
idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos bésicos: Identidad
Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa (Capriotti, 2013).

Otros de los términos que acompafian a la definicion de imagen corporativa constituyen:

= |dentidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende
ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y la
distingue y diferencia de las demas.

= Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacién dice a sus publicos, ya sea
por el envio de mensajes a través los diferentes canales de comunicacion (su accion
comunicativa propiamente dicha) como por medio de su actuacion cotidiana (su
conducta diaria).

» Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la organizacién: sus oficinas, sus
fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad

de la compafiia.

Para llbafiez “el término “imagen” puede considerarse desde dos acepciones fundamentales,
provenientes de los conceptos icon e imago, respectivamente. La primera de las nociones se
refiere al aspecto visual: decimos que una imagen es iconica cuando posee un alto grado de

realismo, de visualidad. La segunda alude a la imagen mental: una representacion imaginaria

15



y memorial, de caracteristicas abstractas” (Ilbafiez, 2007, pag. 7).

Por su parte (Meza Lueza, 2008) explica: el adecuado manejo de la imagen corporativa es,
hoy en dia, un factor esencial para el éxito de una empresa. El proceso de globalizacién
econdémica mundial obliga a las empresas modernas a ser conscientes, racionales y agresivas
en la planeacion, control y cambio de la percepcién que los diferentes publicos tienen sobre
ellas. El no considerar la importancia de este aspecto puede llevar a la organizacion no sélo

a la pérdida de su reputacion, sino a su desaparicion misma.

También se dice que la imagen corporativa “corporateimage” de una empresa, nos permite
diferenciar a primera vista la identidad de una empresa, sea cual sea. Se habla mucho de
identidad corporativa, de imagen corporativa, comunicacion corporativa, y existe una
notable confusién, hasta el punto que muchas empresas no saben lo que realmente estan

comprando cuando contratan esta clase de servicios.

Una imagen corporativa acertada debe también ser creible. Es decir, la imagen debe estar

relativamente cerca de sus comportamientos reales para resultar creibles.

En una sociedad tercerizada (dividida) mercancia y discurso coinciden, toda realidad queda
reducida al discurso que sobre ella se emite, el significante es lo significado. (packaging:
sintoma del paso de consumo de valores de uso al consumo de valores de signo)”. La
mercantilizacion de todo producto es una realidad, los fenémenos de opinién son uno de los
motores dindmicos de la vida del mercado, la ideologia misma es mercancia en la vida

institucional el estado de opinién es un bien capital (Chaves, 2008).

De alli que el objetivo de la imagen de una empresa es proyectar su profesionalidad,
transmitir confianza a sus clientes potenciales y conseguir ser mas competitivas. Hay que
tener en cuenta que, ningun cliente va a confiar en una empresa si esta no trasmite todo lo

que se espera de ella.

Esta comprobado que mas del 80% de las decisiones que realiza un cliente se basa en la

imagen, es decir que compra por los ojos.

Los especialistas manifiestan que la comunicacion social y sus medios pasan de un area

tactica complementaria de la produccion a un campo estratégico de desarrollo: no basta con
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que los valores existan, sino que es esencial que sean detectados por el emisor social y
hacerlos inmediatamente visibles para la audiencia. “La comunicaciéon social que se
interpretaba referida a planos extraeconomicos (politico, cultural etc.), se asume hoy como
mecanismo especificamente econdémico, el paisaje fabril es sustituido por el paisaje

publicitario.”

Se podria interpretar entonces que, una buena imagen corporativa se puede considerar como
la suma de todas las imagenes asociadas a cada uno de los distintos aspectos del producto.
El nombre corporativo y el logotipo deben también ser coherentes con la imagen corporativa

general.

“Si se desea crear una imagen corporativa de lujo, no se utilizara un nombre humoristico ni
sus productos se distribuiran a través de centros comerciales como Carrefour o

hipermercados como Mercadona” (Navarrete Carrascosa, 2011, pag. 1).

De alli que se recoge planteamiento como: “La mayor parte del impacto que provoca una
empresa es de forma visual, bien por su apariencia o por la forma de comportarse. El impacto
gue causamos a través de la imagen puede ayudarnos a potenciar nuestra venta o por el

contrario a reducirlas” (Naranja Grupo, 2015).

En este sentido se podria decir que la gestion de la imagen corporativa se realiza de forma
indirecta. Sin embargo, se podria decir que es imposible, como lo indica Daniel Scheinsohn,
que las empresas puedan dominar la mente de los clientes o del publico construyendo la
imagen que la misma empresa quiere. La gestion de la imagen corporativa se realiza a traves
de la comunicacién. Es en el proceso global de la comunicaciéon de la empresa donde se
gestiona indirectamente acciones para lograr algun resultado, es decir, una determinada
imagen. Los recursos comunicacionales corporativos son de diversa indole como por
ejemplo los avisos publicitarios, los productos, el servicio al cliente, los eventos, entre otros.
Es decir, cuando se habla de gestién de la imagen corporativa en realidad se esta hablando
de gestion de la comunicacion. Ahora bien, si se piensa en la empresa como un todo, como
un sistema, la funcion de la comunicacion es primordialmente estratégica y asi lo indica el
autor. (Lencinas, 2003, pag. 14 a 20)

17



2.2.2.7 Importancia de la imagen corporativa

A consecuencia de la madurez existente en los mercados, en la actualidad uno de los

problemas mas importantes que tienen las empresas explica (Capriotti, 2013) “es que la

gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencién 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.

Por esta razdn, la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor

para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que

si una organizacion crea una imagen en sus publicos:

a)

b)

Ocuparé un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen Corporativa
“existimos” para los publicos. Hace pocos afos (e incluso ahora, en muchas entidades)
la disyuntiva estaba en Comunicar o No Comunicar. Las organizaciones debian decidir
si comunicaban o no, si hacian algun tipo de actividad comunicativa o si, por el contrario,
elegian un “perfil bajo”. La disyuntiva actual (y futura) no se enmarca dentro de la
perspectiva de comunicar o no. En este momento, todas las organizaciones comunican

en mayor o menor medida, mas 0 menos conscientemente, mas o menos acertadamente.

Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para los
Publicos. - por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir para los
publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica la eleccién de la entidad,
y, por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compafia. Ademas de existir, esa
existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener un Valor Diferencial con
respecto a las otras organizaciones que existen en la mente de los publicos. EI primer
paso para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Unica condicion. La
segunda condicién es que los publicos nos consideren como una opcion o alternativa

diferente y véalida a las demas organizaciones.

La Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos,
aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos para su toma de
decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea valor para si

misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de "beneficio mutuo™ sera
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una de las claves del éxito de las empresas en el futuro.

Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra, ya que
las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la organizacion.
La existencia de una Imagen Corporativa fuerte explica (Capriotti, 2013, pags. 7 -12),
permitird que las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran
asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con imagen corporativa 0 de marca
consolidadas podran minimizar el impacto, a nivel de influencia en las decisiones de
compra, que tienen los factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean
individuales o sociales. Esto es también un elemento en el juego de poder entre fabricante
y distribuidor, ya que, si los procesos de decision de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de venta sera el
lugar donde se decidiran muchas ventas, y por ello, el distribuidor tendra una cuota alta
de poder en relacion con el fabricante, ya que las personas eligen en el punto de venta un

producto o servicio que necesitan.

lustracion 2: Estructura de una imagen corporativa

Conocimientos

(en k2 memona)

Sitvacionales
(individuales

y sociales)

' CONCEPTOS
INfOrMacion e 08 IMALEN e ':“CL":';:‘ Conducta
Coyunturoles
Emociones (individuales

(sentameentos) y sociales)

Fuente: Capriotti Paul

2.2.2.8 Laestructura interna de la imagen corporativa

Como se ha sefialado anteriormente, la Imagen Corporativa, considerada como una

estructura mental cognitiva, estaria formada por un conjunto de atributos significativos.

Estos atributos estarian dispuestos en forma de red, como nodos mutuamente

interrelacionados, formando una estructura de sentido propia, por medio de la cual un sujeto

“explicaria” la organizacidn, la identificaria y distinguiria de las demas.
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llustracion 3: Imagen corporativa de una empresa

Caja
Ahorros
c

Caja
Ahorros
B

Fuente: Capriotti Paul

Cada uno de estos nodos es un concepto o atributo, y las flechas indicarian las relaciones o
vinculaciones entre cada concepto. La informacion que la persona recibe puede reforzar un
modo particular si la informacion es similar a la existente, generar unas nuevas relaciones
entre los nodos existentes, si la informacion modifica la vinculacion, o bien crear un nuevo

nodo, si la informacidn es complementaria o diferente de la existente. (Capriotti, 2013)

En esa estructura de creencias podemos encontrar elementos cognitivos (aspectos vinculados
al conocimiento real o comprobado de las cosas) como asi también elementos afectivos (de
caracter emocional y que no responden a cuestiones analiticas). Esas dos estructuras
(cognitivas y afectivas) se encuentran intimamente ligadas, e influyen unas sobre otras. Asi,
es muy dificil determinar hasta qué punto la Imagen de una Organizacion estad conformada
por aspectos cognitivos o emotivos. Es mas, podriamos decir que cada uno de los atributos
con los que una organizacion es identificada o asociada tiene una doble componente

cognitiva y emocional.

Por esta razdn, las investigaciones sobre la imagen corporativa no deben solamente limitarse
a analizar cudles son los niveles de conocimiento de determinados atributos, sino también a
estudiar las asociaciones afectivas que realizan los individuos con respecto a una
organizacion. Asi, por ejemplo, Union Carbide todavia puede ser asociada con el atributo
“no ecologista”, aun cuando en la actualidad pueda estar desarrollando una gran actividad
de cuidado medioambiental, puesto que el accidente de su planta en Bophal (India), hace ya
muchos afios, quedd marcado a nivel emocional en la memoria de mucha gente, por los

horrores observados a través de los medios de comunicacion.
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llustracion 4: Estructura interna de la imagen corporativa

Fuente: Capriotti Paul

2.2.2.9 El color en la imagen corporativa

Dentro de los elementos constituyentes de la imagen corporativa se encuentra el color; éste
es muchas veces dejado de lado, y pocas veces pensado en profundidad. Es un elemento de
suma importancia para la identidad, puesto que conjuntamente con el estilo morfoldgico en
general: forma parte del marco de referencia para identificar una marca. La buena utilizacion
del color otorga “pistas” al usuario y publicos de la marca para que su mente identifique y

posicione la decodificacion sobre un rumbo “pregrabado” en la memoria.

El color es de los elementos visuales que mas rapido se procesan mentalmente. Imagen

corporativa y posicionamiento de producto.
El color como informacién

El color es sumamente informativo, al tener distintos grados de percepcion y combinacion,
los colores en su contexto provocan y llaman la atencion, generando puntos focales.
Haciendo que el ojo se pose para la interpretacion del mensaje, es una gran iniciante del

proceso comunicacional.

En cuanto a las piezas gréaficas en las cuales el color es fundamental se encuentran los avisos

publicos, sefiales viales, sustancias peligrosas, sefialética, partidos politicos, envases.

Hay diversos estilos graficos donde la combinacion de colores es fundamental para dotarlo
de sus caracteristicas fundamentales. Y otros donde el color no agrega/informa nada sobre

los mismos.

21



El color como transmisor de emociones

Esta4 demostrado que los colores y asociaciones son generadoras y participes del estado de
animo de las personas. Segun Pantone, desde el 2001 hasta la fecha en Estados Unidos se ha
dado un notable consumo del color azul cielo provocado por su capacidad de dotar de paz y

estabilidad a los disefos.

La psicologia del color es la encarga de estudiar y analizar esta problemaética del color,

observar las reacciones, aungue hay opiniones encontradas, en su nacleo son.
El color como generador de accesibilidad

Dentro de la accesibilidad, el color es importante, porque puede identificar distintos
productos, tamafios y variantes. Produciendo un menor esfuerzo en la identificacion de los
mismos. Estos casos no sélo se dan con personas con deficiencias visuales, sino que lo

utilizamos diariamente con los billetes, papeles, tickets, entradas, factura.
El Color como indicador de lugar, tiempo y moda

El color al ser un gran identificador, es posible relacionarlo a épocas, modas, lugares. Como
objeto cultural, generalmente estos conceptos se definen en combinacion con 2 0 mas
colores: modismos en el disefio, épocas, ideologias, subculturas, grupos humanos, regiones

y lugares se definen por tener sus colores predominantes.
2.2.2.10 Imagen corporativa y posicionamiento de producto

Antes de definir la influencia de la imagen corporativa en el posicionamiento de una empresa
o0 producto, es importante analizar la nocion de publico, toda vez que cualquier accién que

se realice en este campo, este va dirigido a un sector determinado.

Para (Capriotti, 2013), el publico es uno de los pilares basicos en el ambito del Marketing,
de la Publicidad y de las Relaciones Publicas, y se lo reconoce como tal, siendo tratado en
la mayoria de los libros y articulos sobre estos temas. Tanto los investigadores como los
profesionales del sector ponen diariamente de manifiesto la importancia que tiene para las
organizaciones el conocer y definir adecuadamente los publicos con los que se relacionan,

sus publicos.
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Sin embargo, a pesar de este reconocimiento, los publicos han sido poco estudiados en
profundidad. Una de las razones principales de que los anélisis sobre los publicos sean poco
profundos es que los estudios se han centrado basicamente en los procesos de elaboracién
de los mensajes de la comunicacion empresarial y en el rol del profesional como gestor de
los programas de comunicacion. Es decir, los esfuerzos principales se han centrado en la
parte institucional, en el emisor, dejando de lado el estudio del receptor, de los publicos. Asi,
aunque se realizan anualmente muchas investigaciones sobre los publicos, con ellas s6lo se
pretende medir los resultados de una campafia, el efecto de los mensajes en los publicos, o
la imagen que tienen de una organizacion. Se estudian los resultados, y no el proceso de
formacion de los publicos y cémo éstos consumen los mensajes, detalles que son

fundamentales para lograr una efectiva orientacion de la accion de la organizacion.

llustracion 5: Estructura global de los pablicos

Consumidores

ORGANIZACION

Lideres de Opinion

Comunidad

M.C.M.

Fuente: Capriotti Paul

De alli que la imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de un producto
con sustento en la filosofia de la compafiia. La linea de productos, o de la marca debe ser

coherente.

Cualquier incongruencia entre la imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas
individuales del producto serd confusa para los clientes potenciales y tendera a reducir su

namero y por ende sus ingresos.

Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la suma de todas las imagenes
asociadas a las posiciones individuales del producto de la compaiiia. El nombre corporativo
y el logotipo deben también ser coherentes con la imagen corporativa general. Si se desea

hacer una imagen corporativa como cientifico/técnico/innovador no se llamara a su
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compafiia Sol Mistico, ni utilizard un logotipo como el pavo real de la NBC. Asimismo,
ocurre con los temas publicitarios y con los socios de la distribucion: también deben ser
consistentes con su imagen corporativa total. Si, por ejemplo, se desea crear una imagen

corporativa de lujo, no se debera utilizar canciones humoristicas en sus anuncios.

“La marca asume una funcidén mas institucional, con lo cual se define su doble caracter
significativo: la marca en su funcién comercial (marketing) e institucional (imagen publica).
La marca a su vez, se cristaliza en un simbolo (un signo convencional portador de
significados)”. (Lencinas, 2003)

Cromética: implica el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo

emblematico.
2.2.2.11 El posicionamiento de la empresa

El posicionamiento de una empresa dentro del mercado hoy en dia juega un papel
preponderante, ya que permite ubicar de manera especifica el lugar que ocupa una empresa

0 un producto en la mente de los consumidores.

Sanchez y Jaramillo (2008) al respecto explica que: cuando las empresas han decidido
finalmente en qué segmento quieren estar o en cual quieren entrar, tienen que decidir ¢qué
posicion quieren dentro de este? “La posicion de un producto, es la forma en que los
consumidores definen al producto en base a sus atributos. Es importante conocer entonces
qué lugar ocupa el producto en la mente de los consumidores, en relacion con los productos
de la competencia. (KOTLER, 2012)

De alli que “el posicionamiento implica, implantar los beneficios distintivos y de
diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores”. Cuando los consumidores
tienen que tomar la decision de una compra lo hacen rapidamente por lo que tienen en sus
mentes y por las ideas que llevan anticipadamente. “No siempre evaltan las posibilidades,
ventajas y desventajas de cada producto en el momento de adquirirlo”. (Sanchez y Jaramillo,
2008, pag. 14 a 22)
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2.2.2.12 Pasos y estrategias para el posicionamiento

Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir de uno solo de los
componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza, promocidn y precio); sin embargo,
las empresas tienen deben escoger el componente por el cual se van a distinguir y decidir

cudl es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio sea el elegido.

Sanchez y Jaramillo (2008) consideran 3 pasos: Identificar las posibles ventajas
competitivas; seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una
estrategia general de posicionamiento; presentar y comunicar al mercado la posicion

escogida.

Cuando se habla de identificar las posibles ventajas competitivas se refiere a conocer al
cliente, sus necesidades, sus requerimientos, y sobre todo conocerlo mejor que los

competidores para asi poder llegar a ellos de manera adecuada.

En este sentido, la ventaja competitiva debe ser entendida como las caracteristicas que tiene
la empresa en cuanto a producto, precio, plaza y promocién que identifican a la empresa y
que la hace diferente con respecto a la competencia, ya que es algo dificil de imitar. “La
ventaja competitiva debe ser importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva

asequible y rentable” (Sanchez y Jaramillo, 2008).

Adicional a lo anterior se debe considerar la diferenciacion de imagen, bien sea de la empresa
o de la marca como tal. Una buena imagen debe expresar los beneficios y los aspectos
distintivos del producto, motivo por el cual se requiere de intenso trabajo y creatividad. Si
de imagen se trata, se puede hablar de los simbolos pues estos, en muchos casos, son los
encargados de darle la importancia o de dar el valor agregado al producto que se desea

adquirir.

Dentro del segundo punto “la seleccidn correcta de las ventajas competitivas y la estrategia
de posicionamiento”, una empresa puede descubrir varias ventajas competitivas y tiene que

decidir cuantas y cuales son mejores para promoverlas.

Cuando se habla de esto se encuentran diferentes opiniones. Hay especialistas en mercadeo

que piensan que cuando se tiene un producto no se debe tener mas de una ventaja pues se
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puede confundir al cliente. Es mejor tener s6lo una, pero trabajarla bien y sacarle todo el

provecho que se pueda, lo principal es que sea una ventaja sostenible, no temporal.

Una vez realizado estos dos puntos, se continta con el tercer aspecto que consiste en
comunicar al mercado la posicion escogida, esta puede ser planificada a través de un plan de
mercadeo, en el que se deberd tener muy en cuenta los aspectos descritos en los acépites

anteriores.
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CAPITULO 1l
3. METODOLOGIA
3.1 METODOS
Para el desarrollo del proceso investigativo se utilizaron los siguientes métodos:

Método Cientifico. — Entendido al método cientifico como el proceso ordenado y l6gico en
que permite llegar a identificar problemas y buscar soluciones; este método en la presente

investigacion se utilizé en la elaboracion del disefio, asi como en su desarrollo.

Meétodo Historico Logico. — Este método consiste en encontrar regularidades y
procedimientos aplicados por las empresas a lo largo de la historia. Con estos elementos nos
permite caracterizar la validez de la informacion en el momento histérico social en el que se

encuentra la empresa.

Meétodo Analitico-Sintético. — Permite, mediante el analisis de la informacion recolectada
fundamentar tedricamente el problema, asi como interpretar en base a los resultados del
trabajo de campo, mientras que el sintético en la elaboracion de conclusiones y

recomendaciones.
3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

Por los objetivos que se pretende alcanzar la presente investigacion se caracteriza por ser de
campo, descriptiva, exploratoria, explicativa y bibliogréafica.

= Esde campo, ya que la investigacion se ejecut6 en un lugar determinado en este caso en
la empresa ICOPLAST.

= Esdescriptiva, dado que una vez se ha encontrado los resultados de la investigacion, una
vez analizado y discutidos se describen los procedimientos de la imagen corporativa y el
posicionamiento de la empresa ICOPLAST de la ciudad de Riobamba.

= Exploratoria, ya que el trabajo empieza por indagar en la imagen corporativa y el
posicionamiento de la empresa ICOPLAST de la ciudad de Riobamba.

= Explicativa, porque permiti6 explicar los fendmenos relacionados con el

posicionamiento de la empresa, en relacion a su imagen corporativa.
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= Bibliogréafica, la estructura del estado de arte, requiere en la investigacion el acudir a
diferentes medios como los fisicos, electronicos, digitales para encontrar informacion y

fundamentar la teoria que respalda la informacion.
3.3 DISENO
Conforme a su estructura, la investigacion constituye un disefio No experimental.

Por la naturaleza y complejidad del problema que se va a investigar, es no experimental, ya
que en el proceso no existira una manipulacion de las variables, es decir el problema a

indagar sera estudiado tal como se da en su contexto

En el disefio no experimental, no se manipula intencionalmente ninguna variable, el

problema es estudiado tal, es decir cdmo se encontrd la empresa en su contexto.
34 POBLACIONY MUESTRA
3.4.1 POBLACION

Para el desarrollo del presente trabajo se define como poblacién a los clientes
internos de la empresa, los mismos que, segun datos entregados por el gerente de la
Empresa ICOPLAST, constituyen 20 personas.

3.4.2 MUESTRA

En vista del nimero de la poblacién, para el desarrollo del estudio se trabaja con el
total de la misma, es decir; nuestra muestra estuvo conformada por los 20 clientes

internos de la empresa, antes considerados como poblacion.
3.5 TECNICAS
Para llevar a efecto el trabajo de investigacion se utilizd: entrevista, encuesta y observacion.

La observacion. - Utilizada durante la recoleccion de la informaciéon en la matriz FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

La entrevista. - Es aplicada a los propietarios para recoger los hallazgos positivos y

negativos de la empresa.

28



Laencuesta. - Aplicada al personal de la empresa para determinar la incidencia de la imagen

corporativa en el posicionamiento de la empresa.
3.6 INSTRUMENTOS
En base a las técnicas utilizadas se utilizaron:

= Registro de datos.
= Cuestionario de encuesta
= Matriz FODA
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4. RESULTADOS

4.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

ICOPLAST es una empresa de industrializacién y comercializacion de plasticos, segun
informacidn publicada en el sitio web, asi como de la entrevista al gerente de la empresa, en
ella se procesa materia prima propia del lugar, con el unico fin de ofrecerle el producto mas
resistente y durable del mercado, cuidando minuciosamente cada una de las etapas de los

procesos de fabricacion de nuestra gama de productos” (Icoplast, 2017).

Para el diagnoéstico situacional de la empresa, se aplica un modelo de planificacion
participativa con enfoque estratégico. Se utiliza la matriz FODA para sistematizar la

informacion recolectada.
4.1.1 Matriz FODA de laempresa ICOPLAST

Fortalezas. - Los atributos o destrezas que la empresa ICOPLAST mantiene para alcanzar

los objetivos.

= Trabajo en equipo.
* Productos elaborados de buena calidad.
= Equipos tecnoldgicos de Gltima generacion para la produccion.

= Buen desempefio del personal, capacitado

Oportunidades. - Son aquellos factores que resultan positivos, favorables y explotables que
se deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa y que permiten obtener ventajas

competitivas.

= Variedad de materias primas para la produccién.

= Posibilidades de produccion de nuevos productos.

» Marca pais y campana promocional del pais “Primero hecho en Ecuador”.
= Demanda creciente de productos elaborados en PVC.

= Convenios con Instituciones de la construccion.
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Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece o habilidades de las que no se poseen, actividades

que no se desarrollan positivamente en la Empresa

» Limitado posicionamiento de la Marca ICOPLAST, en sus consumidores.

= No se visualiza el departamento o unidad de comercializacion dentro de la estructura
organizacional de la empresa.

= El 75% de los trabajadores estan relacionados con la produccion y tan sélo un 25% en
las otras actividades administrativas por lo tanto el recurso humano Administrativo no
cuenta con un manual de Funciones.

» Limitada produccion, en relacion a la capacidad de la fabrica.

Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la Empresa.

= Situacion economica del pais.
= Alta competencia en el mercado
= Recesion econdmica del pais.

= Costos competitivos
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4.1.2 Matriz FODA con Indicadores, Estrategias y Resultados Esperados

desempefio  al
personal.

COMPO
NENTE SOLUCION RIESGO RESPONSA | TIEMPO DE | LUGAR DE | RESULTADOS
SDI AG,\T' INDICADORES ESTRATEGICAS PERCIBIDO RECURSOS INVOLUCRADOS | g gg APLICACION EJECUCION ESPERADOS
OSTICO
= Trabajo en
Equipo
Productos = Mantener y .
= Trabajo
elaborados de fortalecer el .
. . = Bajas en el permanente
buena calidad. trabajo en . .
. . equipo  de en equipo
Equipos equipo .
- trabajo = Mantener
tecnoldgicos de | = Mantener una Lo .
- " = Disminucio L = Gerente calidad en
altima politica de = Propietarios y . L
. . n en la . Propietar | = Reunion los
generacion para calidad en los . trabajadores .
. calidad de ) io. semanal productos.
la produccion. productos. * Humanos de las Aéreas . .
L. los . . . = Lideres = Empresa = Equipos
Buen = Mantenimiento = Materiales administrativa ., .
~ . productos. . de = Evaluacion ICOPLAST funcionando
desempefio del preventivo vy o = Técnicos S y de .
. = Dafios en la ., equipos. semestral por al 100%.
personal. correctivo  de . produccion de
. maquinaria. resultados. = Mantener
los equipos. L la empresa.
. = Disminucio .personal
= Incentivos .
. n en el motivado
mediante N
- desempefio con  buen
evaluacion  de ~
del personal. desempefio
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Variedad de
materias primas
para la

produccion.
Posibilidades de
produccion de
nuevos
productos.
Marca pais y
campafia
promocional
“Primero hecho
en Ecuador”.
Demanda
creciente de
productos
elaborados en
PVC.

= Contar con
stock de materia
prima para la
produccion.

= Estudios para la
produccion de
nuevos
productos
conforme
necesidades del
mercado.

= Apoyarse en la
marca pais.,
para la
promocion.

= Implementar
estrategias para
captar  nuevos
mercados.

= Suban los

costos  de
materia
prima.

No  seguir
contando
con un
departament
0 de
comercializ
acion.

No
aprovechar
la marca
Pais.
Desaprovec
har la
demanda y
dejar que le
ganen  los
competidore
S

= Econdmic
0s y
Materiales

Propietarios,

Unidad de
comercializac
ion y Unidad
de Produccién

= Gerente
General.
Gerente
de
Comerci
alizacion
y gerente
de
producci
on.

= Reunién
semanal

= Evaluacién
semestral
resultados.

por

= Empresa
ICOPLAST

= Empresa
ICOPLAST

= Contar

con
materia
suficiente y
variada para
la
produccion.
Elaborar
nuevos
productos
conforme
demanda del
mercado.
Posicionarse
en el
mercado
como
empresa
productora
de
mangueras,
tubos,
fundas, entre
otros.
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= Limitado

posicionamiento
de la Marca
ICOPLAST, en
sus
consumidores.
No se visualiza el
departamento de
comercializacion
dentro de la
estructura
organizacional de
la empresa.

El 60% de los
trabajadores estan
relacionados con
la produccion y
tan sélo un 40%
en las otras
actividades
administrativas
Limitada
produccién, en
relacion a la
capacidad de la
fabrica.

= Generar un plan

de
comercializacié
n en el que se
incluya el plan
comunicacional
para posicionar
a la empresa en
el mercado.
Implementar el
Departamento o
unidad de
comercializacié
n de la empresa.
Equilibrar en la
empresa el area
de produccién
con el &rea de
comercializacié
n.

Incrementar la
produccién en
base a la
demanda.

= No lograr
posicionarse
en el
mercado.

= Mantener
los
volumenes
de venta y
perder
clientes.

= Contar con
productos
para la
venta, pero
los mismos
no sean
comercializ
ados y toque
disminuir
trabajadores
del area de
produccion.

= Que la
maquinaria
se desgaste
sin  haber
utilizado.

= Técnicos
en sus
diferentes
areas.

= Gerencia

= Presupuesto.

= Personal
técnico.

= Gerente
General.
Gerente
de
Comerci
alizacion
y
Gerente
de
producci
on.

= Reunién
semanal

= Evaluacién
semestral
resultados.

por

= Empresa
ICOPLAST

= Escasa
presencia de
planes  de
promocion,
publicidad y
fuerza de
ventas.

= No se
cuantifica
adecuadame
nte el
sistema de

facturacion.

= Excesiva
carga
administrati
va.

= No cubre el
mercado.
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Situacion
inestable en la
economia del
pais.

Alta competencia
en el mercado

Recesion
econémica  del
pais.

Productos de

menor calidad a
costos mas bajos.

= Trabajar con el

mercado de
acuerdo a los
tiempos.

= Ingresar al
mercado con
productos y
precios

competitivos.

= Realizar estudios
e investigaciones
de mercado.

No contar
recursos para
la adquisicién
de materia
prima.

No contar con
productos.
Produccién
con  costos
elevados.
Bajar la
calidad de los
productos.

= Financieros

= Econdémico
S

= Técnicos.

= Gerencia

= Presupuesto.

= Personal
técnico.

= Gerente
General.
Gerente
de
Comerci
alizacion
y
Gerente
de
producci
on.

= Reunion
semanal

= Evaluacién
semestral
resultados.

por

Empresa
ICOPLAST

Las empresas
migran a
lugares que le
brinden
seguridad.
Disminuyen
las ventas.

Se reducen las
inversiones
en el pais.
Disminuye la
calidad para
dar a costos
mas bajos.

Fuente: Empresa ICOPLAST
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn
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4.2 DEFINICION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Cuadro 1: Objetivo Estratégico No. 1

DEBILIDAD 1

Limitado posicionamiento de la Marca

ICOPLAST, en sus consumidores.

OPORTUNIDAD 5

Vinculacién de los Centros de Educacion
Superior a las empresas para brindar

apoyo.

OPORTUNIDAD 4

Demanda creciente en cuanto a productos
de PVC.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

v

OBJETIVO No. 1

Determinar la incidencia
de la imagen corporativa
el posicionamiento de la

empresa.
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Cuadro 2: Objetivo Estratégico No. 2

DEBILIDAD 2y 3

No se visualiza el departamento de
comercializacion dentro de la estructura

organizacional de la empresa.

El 60% de los trabajadores estan relacionados
con la produccion y tan sélo un 40% en las
otras actividades administrativas como la
direccion, talento humano, y campo

administrativo

OPORTUNIDAD 2

Posibilidades de produccion de nuevos

productos.

OPORTUNIDAD 3

La marca pais y la campafia promocional del
pais “Primero hecho en Ecuador” y la marca

pais.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

OBJETIVO No. 2

Estructurar el
Departamento de
comercializacion de la
empresa, encargado de
realizar los estudios y el

plan de comercializacion.
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Cuadro 3: Objetivo Estratégico No. 3

DEBILIDAD 4

Limitada produccion en relacion a la

capacidad de la fabrica.

OPORTUNIDAD 4

e Demanda creciente en cuanto a
productos de PVC.

OPORTUNIDAD 1

e Variedad de materias primas para la

produccion.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Leon

v

OBJETIVO No. 3

Disefiar una estrategia
para el posicionamiento
de la empresa
ICOPLAST en la
provincia mediante un
Plan comunicacional en

redes sociales.




4.3 ANALISIS DE TENDENCIAS

Los resultados del estudio se basan en la informacion suministrada por una muestra como
poblacién a los clientes internos de la empresa, los mismos que segun datos entregados por

el Gerente de la Empresa ICOPLAST, constituyen 20 personas.
4.3.1 Resultados de la encuesta

Tabla 1: Edad, género y nivel de instruccion de los encuestados

Edad del encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 18 a 25 afios 3 15,0 15,0 15,0
26 a 30 afios 6 30,0 30,0 45,0
31 a 35 afios 6 30,0 30,0 75,0
36 a 40 afios 2 10,0 10,0 85,0
41 a 45 afos 2 10,0 10,0 95,0
mas de 45 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Género del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Femenino 5 25,0 25,0 25,0
Masculino 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Instruccion del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Secundaria 7 35,0 35,0 35,0
Técnico 3 15,0 15,0 50,0
Tecnélogo 6 30,0 30,0 80,0
Tercer Nivel 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn
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Gréfico 1: Edad, género y nivel de instruccién de los encuestados

Edad del encuestado Género del encuestado

W15 a 25 afios W Femenino
W26 a 30 afios @ asculina
O3 a35afies
W36 2 40 afios
41 a45afos
Emis e 45

Instruccion del encuestado

B Secundaria
H Técnico

Teenslogo
W Tercer hivel

Fuente: Tabla 1
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Analisis e interpretacion

De los datos arrojados en la encuesta se puede dar cuenta que, la edad promedio de los
encuestados se encuentra entre los 25 y 35 afos, alcanzando un 60%; el restante 40% se

distribuyen entre las demas edades.

También se puede observar, el 75% de la poblacion investigada constituyen hombres y el
25% mujeres; mientras que, en el nivel de instruccion, el personal encuestado de la empresa
ICOPLAST se distribuye segun el nivel de formacién en 4 grupos: secundaria con el 35%,
nivel técnico con el 15%, nivel tecnoldgico con el 30%, y tercer nivel (ingenieria o
licenciatura) con el 20%. Lo que nos permite interpretar que la mayor cantidad de
trabajadores de la empresa estan integrados por personal técnico y tecnoldgico.
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Tabla 2: Unidad o departamento al que pertenece el encuestado

Unidad o departamento a la que pertenece

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Administrativo 8 40,0 40,0 40,0
Trabajadores 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 2: Unidad o departamento al que pertenece el encuestado

Unidad o departamento a la que pertenece

W Administrativo
[ Trabajadores

Fuente: Tabla 2
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Analisis e interpretacion

De los datos recolectados se puede apreciar que el 60 % de los encuestados corresponden al
area de produccion, es decir son considerados dentro de la empresa como trabajadores,
mientras que el 40% restante son considerados como administrativos, toda vez que ellos

desarrollan actividades estrictamente relacionadas con esta area.

A pesar de contar con una planta administrativa grande, realizada la investigacion, la
empresa no cuenta con un departamento de comercializacion establecida; obviamente en la
misma se encuentra el area de ventas, pero no para realizar estudios de oferta y demanda,

sino exclusivamente para vender lo que producen.
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Tabla 3: Conocimiento de mision y visién de la empresa

¢Conoce usted la misidn, vision y valores de la empresa ICOPLAST?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 20 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 3: Conocimiento de misién y vision de la empresa

¢Conoce usted la mision, vision y valores de la empresa ICOPLAST?
Bsi

Fuente: Tabla 3
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Analisis e interpretacion

Se puede apreciar segun los resultados que el 100% de los encuestados (personal
administrativo y trabajadores de la empresa) conocen la vision, mision y valores corporativos

de la empresa, lo que hace que su participacion en el desarrollo de la misma sea positiva.
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Tabla 4: Participacion en la planificacion

¢Participa usted en la planificacion de las actividades de la empresa

ICOPLAST?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Si 19 95,0 95,0 95,0
A veces 1 50 50 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 4: participacion en la planificacién

¢ Participa usted en la planificacion de las actividades de la empresa ICOPLAST?

Wsi
B A veces

Fuente: Tabla 4
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Anélisis e interpretacion

El 95% de los encuestados manifiestan que su participacion en la planificacion de la empresa
es permanente, mientras que 5% considera que su participacion en la planificacion es a veces,

es decir no es permanente; lo que se considera que existe una clara participacion en las
decisiones de la empresa.
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Tabla 5: Importancia de la imagen corporativa en la comercializacién

¢ Considera usted que, para comercializar sus productos, una empresa debe

contar con su propia imagen corporativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Medianamente 2 10,0 10,0 10,0
Mucho 18 90,0 90,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 5: Importancia de la imagen corporativa en la comercializacion

¢Considera usted que, para comercializar sus productos, una empresa debe
contar con su propia imagen corporativa?

M 1edianamente
W niucho

Fuente: Tabla 5
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Analisis e interpretacion

El 90% de los encuestados mantiene que la imagen corporativa es importante para la
comercializacion, sin embargo, el 10% concluye que no es importante; de alli que cada vez
en nuestro medio la imagen se va constituyendo como simbolo de calidad y también como

simbolo de ventas.

Tabla 6: Elementos de la marca corporativa
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¢Conoce usted, los elementos que constituyen una imagen corporativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 12 60,0 60,0 60,0
No 5 25,0 25,0 85,0
Desconozco 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 6: Elementos de la marca corporativa

¢ Conoce usted, los elementos que constituyen una imagen corporativa?

Hsi
Ene

Opesconozeo

Fuente: Tabla 6
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Anélisis e interpretacion

Se puede apreciar segln las respuestas contestadas que el 60% de los encuestados si conoce

los elementos de la marca corporativa, mientras que un 40% no lo conoce. Posiblemente,

segun nuestra interpretacion eso dificulta la estructura de la empresa en un adecuado plan de

comercializacion, para posicionarse en el mercado.
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Tabla 7: Marca ICOPLAST

¢ Considera usted que la marca ICOPLAST relaciona los elementos con los

productos que oferta?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 4 20,0 20,0 20,0
Medianamente 6 30,0 30,0 50,0
Mucho 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Grafico 7: Marca ICOPLAST

Considera usted que la marca Icoplast relaciona los elementos con los
productos que oferta?
Mroco
W Wedianamente
Omucho

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Anélisis e interpretacion

Los encuestados en el 100% consideran que su marca se relaciona con los productos que
comercializa, sin embargo, es necesario analizar que existe diversidad de criterios asi: 50%
cree que la relacion es mucha, el 30% lo ve como medianamente y el 20% que existe poca

relacién; lo que involucra tomar en cuenta estos aspectos en el desarrollo de la planeacion
de la empresa.
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Tabla 8: Anélisis de la Imagen Corporativa de ICOPLAST

¢Cree usted que los elementos y colores de la imagen corporativa de la empresa

ICOPLAST, aportan significativamente para su posicionamiento en el mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Muy de acuerdo 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Grafico 8: Marca ICOPLAST

¢ Cree usted que los elementos y colores de laimagen corporativa de la empresa
ICOPLAST, aportan significativamente para su posicionamiento en el mercado?

W De acuerdo
[ huy de acusrdo

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Analisis e interpretacion

De los datos recuperados, el 100% de la poblacidén encuestada esta de acuerdo con los
elementos y colores de la imagen corporativa de la empresa ICOPLAST, sin embargo, segun
sus respuestas un 60% manifiesta estar muy de acuerdo, mientras que un 40% describe de
acuerdo; sin embargo, los especialistas que fundamentan la teoria del color disciernen, toda

vez que unen dos colores frios en la estructuracién del logotipo.
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Tabla 9: Incidencia de la Imagen Corporativa en el posicionamiento

¢Considera usted, que la imagen corporativa incide positivamente en el

posicionamiento de sus productos, en el mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Poco 4 20,0 20,0 20,0
Medianamente 6 30,0 30,0 50,0
Mucho 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Gréfico 9: Incidencia de la Imagen Corporativa en el posicionamiento

¢ Considera usted, que laimagen corporativa incide positivamente en el
posicionamiento de sus productos, en el mercado?
BWroco
E Meciannamente
OMucho

Fuente: Tabla 9
Elaborado por: Carmen Victoria Pilataxi Ledn

Anélisis e interpretacion

Concordante con las respuestas emitidas en el item anterior, la poblacion investigada
considera que la imagen corporativa de la empresa si ha tenido incidencia en el
posicionamiento de la empresa en el mercado, distribuyéndose sus respuestas de la siguiente
manera: 50% mucha incidencia, 30% mediana incidencia y 20% que ha tenidos poca
incidencia en su posicionamiento en el mercado.
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5. Discusién

Del trabajo investigativo desarrollado, tanto en el trabajo de campo, como de la revision
bibliogréafica realizada con los diferentes autores que abordan la temética propuesta en la

investigacion, la misma permite llegar a la siguiente deduccion:

Desde el punto de vista planteado en el objetivo especifico No. 1 “Desarrollar el fundamento
tedrico sobre la imagen corporativa y su importancia en el desarrollo empresarial y el
posicionamiento en el mercado.”, 1os diferentes tedricos especialistas en el mercadeo, asi
como los expertos en el disefio, coinciden en indicar que hoy en dia, la imagen se ha

convertido en el “elemento” trascendental, para la creacion de la marca de un producto.

Hay marcas tan bien concebidas que no han requerido con el paso del tiempo modificacion
alguna. Asi mismo se explica también que un producto es asociado con la marca por la

calidad. De alli la importancia de trabajar de manera conjunta en estos dos aspectos.

En el caso del objetivo especifico No. 2: “Identificar el estado de la situacion de la empresa
ICOPLAST, referente a la imagen corporativa y su posicionamiento en el mercado”; durante
el estudio se ha podido observar que la empresa ICOPLAST, ha generado su marca a partir
del nombre de la empresa, sin embargo y a pesar de contar con 18 afios de experiencia en la
produccion, se puede decir que aln no se ha posicionado en el mercado riobambefio, mucho

menos ampliar las fronteras del canton.

Sin embargo, de ello es importante recalcar que, conforme a la norma técnica, los productos
elaborados cumplen con los estandares de calidad, al contrario de la comercializacion que

aun es limitada.

Nuestro criterio como investigador nos permite deducir que se debe a la ausencia de una

planificacion estratégica con vision de futuro.

En el cumplimiento del tercer objetivo “Proponer alternativas que ayuden al posicionamiento
de la empresa ICOPLAST, mediante la correcta utilizacion de su imagen corporativa” es
necesario resaltar que la empresa, a mas de dedicarse a la produccion, es necesario trabajar

en la comercializacion; pues sin contar con ella la empresa podria dejar de funcionar.
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Nos damos cuenta que los usuarios a mas de una marca que se ha posicionado en la mente
de los consumidores como es “Plastigama”, las demas marcas en materia de mangueras y
tubos, tampoco son muy conocidas, por lo que, aprovechando este factor, con una adecuada
planificacion con personal calificado, podria ingresar también a posicionarse en el mercado

con calidad e imagen.
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6. Conclusiones y Recomendaciones
6.1 Conclusiones

La imagen corporativa constituye un elemento basico del desarrollo de una marca y por tanto

constituye un recurso potente para la comercializacion.

Las diferentes teorias que abordan el marketing, asi como los especialistas en disefio,
mencionan que la imagen corporativa es vital en la comercializacion de un producto, asi
mismo aseveran que siempre habido imagen, aungue ahora con las nuevas tendencias se ha

visualizado con mayor énfasis.

La empresa ICOPLAST, posee su marca con su respectiva imagen corporativa, sin embargo,
de la investigacion realizada, se requiere manejar mejor su imagen a través de un plan

comunicacional.

De la investigacion elaborada se concluye que la empresa ICOPLAST ha puesto mucho
empefio en la produccidn, en relacion a la comercializacion; hoy en dia debe trabajarse los

dos por igual.
6.2 Recomendaciones

Trabajar en posicionar la marca ICOPLAST, como una marca de productos de calidad, para

ello se recomienda la elaboracion de un plan comunicacional.
Implementar en la empresa el Departamento de mercadeo y comercializacion.

Trabajar en la elaboracion de un plan estratégico institucional, con el fin de saber hacia donde

Ilegar en un tiempo de terminado.

Estructurar dentro de la planificacion estratégica, los objetivos estratégicos planteados en la
presente investigacion, mismos que han sido planteados como respuesta a los requerimientos

de la empresa.
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8. Anexos

Anexol: Encuesta

ENCUESTA

La presente encuesta tiene como finalidad determinar la incidencia de la imagen
corporativa en el posicionamiento de la empresa ICOPLAST en el mercado, por lo que
solicito comedidamente marcar con una X en el aspecto que para usted es lo mds acertado.

Recuerde que la informacién es confidencial.

CUESTIONARIO
1.- Datos personales
1.1 Sexo
Masculino () Femenino( )
1.2. Edad
18 —25( ) 26 —30 ( ) 31-35( ) 36 - 40 ( )
41 - 45 ( ) Masded5( )

1.3. Instruccion

Primaria ( ) Secundaria( ) Técnico( ) Tecndlogo( ) Tercer Nivel ( ) Postgrado( )

1.4. Unidad o departamento a la que pertenece

2. Estudio de las variables

2.1 éConoce usted la misidn, visién y valores de la empresa ICOPLAST?

Si( ) No( ) Desconozco ( )
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2.2 ¢ Participa usted en la planificacidn de las actividades de la empresa ICOPLAST?
Si( ) No( ) Aveces( )

2.3 ¢Considera usted, que para comercializar sus productos, una empresa debe contar con

su propia Imagen?
Mucho ( ) Medianamente ( ) Poco ( ) Nada ( )
2.4 éiConoce usted, los elementos que constituyen una imagen corporativa?

Si( ) No( ) Desconozco ( )
2.5 ¢Considera usted que la marca /Eﬂﬂlﬂﬂ"'se relaciona con los productos que oferta?

Mucho ( ) Medianamente ( ) Poco ( ) Nada ( )

2.6 ¢(Cree usted que los colores de la Imagen de la empresa ICOPLAST, aportan

significativamente para su posicionamiento en el mercado?

Muy de acuerdo ( ) de acuerdo( ) endesacuerdo( ) Muyen desacuerdo( )

2.7 éConsidera usted, que la imagen Iﬂﬂp/ﬂﬁ?“ incide positivamente en el

posicionamiento de los productos, en el mercado?

Mucho ( ) Medianamente ( ) Poco( ) Nada( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo2: PROPUESTA
TEMA DE LA POPUESTA

Plan Comunicacional con estrategias de Posicionamiento por medio del uso de redes
Sociales como son: Facebook, Instagram, WhatsApp y Disefio de una tienda Virtual
mediante la Plataforma Wix para la Empresa ICOPLAST.

FABRICA DE MANGUERAS ICOPLAST

UBICACION DE LA EMPRESA ICOPLAST
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INTRODUCCION DE LA PROPUESTA

Para hablar de ICOPLAST hay que remontarse a los inicios de los afios 90, de la mano de
un gran emprendedor Carlos Romero Gallegos, la cual se da a conocer al mercado con una
linea de produccion en aquellos tiempos, la tuberia de Polietileno, siendo esta manejada
empiricamente, afios mas tarde continuo diversificandose en productos plasticos como rollos

de film, tubos PVC, Tuberia Flexible etc., contando con tecnologia de punta.

Pese al esfuerzo diario de todos sus colaboradores la empresa ICOPLAST de la ciudad de
Riobamba no ha tenido una buena participacion en cuanto a su Imagen Corporativa y por

ende su Posicionamiento dentro de la ciudad.

Para ello se ha propuesto un Plan Comunicacional con estrategias de Posicionamiento por
medio del uso de redes Sociales como son: Facebook, Instagram y WhatsApp, ya que con el
auge de la web se han desarrollado grandes comunidades en linea a las que comdnmente
llamamos “Redes Sociales”, siendo estas gratuitas, la cual en nuestro medio se ha vuelto un

mecanismo importante.

Y el Disefio de una tienda Virtual mediante la Plataforma Wix, que es una plataforma que
permite a los usuarios crear sitios web y sitios méviles online gratis de una manera facil y
sencilla a través del uso de herramientas, brindado la completa libertad para expresarte y

manejar un negocio online.

58



OBJETIVOS

GENERAL:

= Diseflar una estrategia para el posicionamiento de la imagen de la empresa

ICOPLAST mediante un Plan comunicacional en redes sociales y una tienda virtual.

ESPECIFICOS:

= Promocionar la Imagen de laempresa ICOPLAST, mediante las redes Sociales como
son: Facebook, Instagram y WhatApp

= Crear unatienda virtual para la empresa ICOPLAST, mediante la plataforma Wix

= Determinar la Incidencia de la imagen corporativa y el posicionamiento en la unidad

de comercializacion de la empresa.
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DESARROLLO DE LA POPUESTA

Plan Comunicacional por medio de Redes Sociales
» FACEBOOK

Esta red social es una plataforma que permite al usuario crear una pagina para dar a conocer
una marca, que cuenta con ciertas especificaciones o reglas. Con esta red se lograra poder
dar la identidad que se necesita para que los clientes o usuarios puedan identificarse con la

marca.

n Icoplast ™ Ko icio Buscar amigos

Ly I

Il:ﬂ

wluh

|coplast
Inicio
PRODUCTOS DURABLES
Publicaciones yﬁfs/srfﬂrfs
Videos
i Megusta 3\ Seguir A Compartir |+ © Mensaje
Fotos

60



» INSTAGRAM

Es una aplicacién gratuita que permite hacer y compartir imagenes, modificarlas con efectos

especiales, para luego compartirlas en redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr o la

propia Instagram y asi son vistas en las principales redes.

Ademaés, tanto otras personas como otras marcas podran seguir la cuenta y enterarse de todas

las actualizaciones, para que puedan darle me gusta en la fotografia que mas les agrade,

permitiendo que los contenidos sean virales.

(+]

ICOPLAST

QY A

359

50

Editar perfil

929
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» WHATSAPP

Es una aplicacion que brinda servicios de mensajeria, permitiendo él envié de mensajes de

textos a través de sus usuarios, basta con solo saber el numero de teléfono para tenerlo en la

lista de contactos y con ella poder realizar cualquier pedido del producto y brindar atencién

al cliente.

WhatsApp

v
:
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CHATS

Whtmans Chat
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Stewart Famly
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Alice Whitman
{2 Image

Jack Whitman
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Configuracion

ICOPLAST
Disponible
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a WhatsApp Web/Escritorio

Chats

. Notificaciones

Datos y almacenamiento

@

Contiguracion
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= TIENDA VIRTUAL ICOPLAST

Se cred un propio sitio web de modo facil de usar permitiendo una completa libertad en su
creacion, con la finalidad de dar a conocer al publico y a los clientes la empresa, los

productos que ofrece y poderlos adquirirlos por medio de la misma

Inicio de la pagina WEB

S — N "CS——y—y | — W W Ry S— oot sitio con WIX
QUIENES SOMOS CATALOGO More *

- - PR EEpp— TR W
QUIENES SOMOS

Este sitio fue creado con WiX.com. Es f4cil y gratis.
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QUIENES SOMOS

More

QUIENES SOMOS
: ===

QUIENES SOMOS

Somos una empresa dedicada a la Fabricacion y
Comercializacion de plasticos y tuberia
Nuestros tubos de plastico ofrecen grandes ventajas
desde el punto de vista de disefio. son faciles de
instalar y muy confiables para operar.

Icoplast se ha convertido en un referente nacional en
la produccion y comercializacion en soluciones para la
conduccién de agua en plastico debido
mayoritariamente a su constante innovacion de la
cartera de productos.

MISION

PRI s e || =1V, Oy

QUIENES SOMOS CATALOGO CONTACTO More

MISION

Liderar el mercado nacional fabricando productos de
polietileno de gran durabilidad y resistencia,

No es lo mismo tuvo
quetubo

s manteniendo una responsabilidad social y ambiental.
» contando con un equipo humano comprometido para
‘ superar la satisfaccion del consumidor, dando un valor
agregado en cada producto
®
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VISION

~Em

Vision

*Consolidamos en el mercado, posicionando
nuestra marca como la primera opcion en la
mente del consumidor, diversificando nuestra
gama de productos, asegurando la confianza y
calidad de vida de nuestros colaboradores,
alcanzando la satisfaccion de todos nuestros
clientes’.

TIENDA DE PRODUCTOS QUE OFRECE ICOPLAST

E » "l' oY ')J’l .,: S m-,.';,"v"l * x.,"m‘ \

P 2 BN Crea tu sitio con WIX
: 3 & .
(r y ’ y ; #ﬂ; 2 AL \
b 4 e o PN AR AT

?
! TUBERIA FLEXIBLE ICOPLAS )

QUIENES S0MOS

MANGUERAS Fundas Plasticas Manga para riego Accesorios de riego
% 1 S1425 $4.00 $6.65 $450

L ACEATA
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= VISTA MOVIL

Con vista movil los clientes viviran una experiencia de compra inolvidable con una App
movil para iPhone y Android.

= Latienda sera accesible tanto

para el Apple App Store y Google Play

TUBERIAFLEXIBLE
ICOPLAST * %

Vision .

informados, dando un solo toque a su celular
*Consolidamos en el mercado.
posicionando  nuestra  marca
como la primera opcion en la
mente del consumidor,
diversificando nuestra gama de
productos, asegurando la
confianza y calidad de vida de

| = Logra que los clientes se encuentren bien
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&

- Sl N
_ TUBERIA'FLEXIBLEY

= Al alcance de sus manos asi podran comprar facilmente

en cualquier momento y lugar.

b
&
MANGUERAS
$14.25

TUBERIA FLEXIBLE

 ICOPLAST

CONTACTO

Calle Jerusalen y Simon Bolivar Tras
Hormigones Moreno , Sector Parque

Indusfrial = = Envianotificaciones para compartir tus Gltimas ventas,

Riobamba, Chimborazo
Ecuador

LOR0oe of

ICOPI AST

productos y eventos

v iconlast comee

Aciinta
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