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Resumen

En la actualidad, los avances tecnoldgicos han provocado un sistema cada vez
mas competitivo, en donde la comunicacién se vuelve fundamental para brindar
informacion sobre los que haceres del ser humano. Es por ello que, el presente
trabajo titulado Influencia de las RRSS en el fortalecimiento de la imagen
corporativa. Caso de estudio: Concesiones viales del Guayas periodo 2023, se
ha planteado como objetivo general analizar la influencia de las redes sociales
en la identidad corporativa de las empresas de concesiones viales CONORTE
S.A'y CONCEGUA S.A. durante el afio 2023 mediante una metodologia mixta
para desarrollar un plan estratégico con el fin de posicionar la marca de estas
empresas en el mercado. Para lo cual, se ha implementado una metodologia
mixta basada en una revisién bibliografia y la implementacién de un proyecto
empirico mediante encuestas y entrevistas con el fin de garantizar la fiabilidad y
verificar la informacion. Los resultados evidenciaron que las empresas
CONORTE S.Ay CONCEGUA S.A. no tienen un plan estratégico-comunicativo
y de marketing adecuado, por lo que el 90 % de los encuestados mencionan que
es necesarias las estrategias de comunicacion para mejorar el funcionamiento
de las empresas de concesiones viales, puesto que, ayudan a conocer sus logros
y servicios. En conclusién, es importante la implementacion de un plan de accion
comunicativa y marketing para mejorar la imagen corporativa de estas empresas
viales. EI mismo que debe ser revisado periddicamente por el equipo de comunity

managers para mejorar las actividades comunicativas de la empresa.

Palabras clave: Imagen corporativa, marca, comunicacion, marketing



Abstract

Currently, technological advances have led to an increasingly competitive
system, where communication becomes fundamental in providing information
about human activities. Therefore, the present study titled "Influence of Social
Media on Strengthening Corporate Image. Case Study: Guayas Road
Concessions 2023 Period" has set the general objective of analyzing the
influence of corporate identity and brand positioning to better understand and
improve the company. To achieve this, a mixed methodology based on literature
review and the implementation of an empirical project through surveys and
interviews has been employed to ensure reliability and verify information. The
results revealed that companies CONORTE S.A and CONCEGUA S.A. lack an
adequate strategic communication and marketing plan, with 90% of respondents
mentioning the necessity of communication strategies to enhance the
performance of road concession companies, as they help to showcase their
achievements and services. In conclusion, the implementation of a
communicative and marketing action plan is crucial to improve the corporate
image of these road companies. This plan should be periodically reviewed by the
community management team to enhance the company's communication

activities.

Keywords: Corporate image, brand, communication, marketing.
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Introduccioén

En la actualidad, la imagen corporativa se ha convertido en un elemento
crucial en la estrategia de posicionamiento de la marca. Debido a que, en un
mundo cada vez mas saturado de informacién y opciones, la forma en que una
empresa se presenta ante sus clientes y la percepcidn que estos tienen de ella
pueden marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso. En palabras de Aguilar y
Caisa (2023) la imagen corporativa comprende diversos elementos como la
marca, que es considerada indispensable para consolidar la imagen y sus
componentes de una empresa porque son conocidos como los signos distintivos,
donde los detalles de los productos o servicios que ofrece la corporacion buscan
transmitir lo que es la organizacion y lo que hace para que los posibles clientes

tengan una percepcion del negocio y las bondades de las prestaciones ofrecidas.

Es por ello que, segun Ramos y Valle (2020) la imagen corporativa presenta
una gran relevancia porque gracias a ella las empresas buscan la mejor forma
de hacer conocer su reputacion, describiendo la manera como sus actividades y
sus productos o servicios son percibidos por sus clientes y asi poder crear una
buena ventaja competitiva que supere las expectativas de sus clientes. Es decir,
la imagen corporativa es un factor importante en la supervivencia de la empresa,
lo que demuestra una relacion positiva entre las perspectivas del

cliente/consumidor sobre la organizacion y el comportamiento de la empresa.

En este sentido, las concesiones viales, también conocidas como
autopistas de peaje, son una infraestructura clave para la movilidad y el
desarrollo econémico en muchas regiones del mundo. En América latina segun
Serrano et al. (2014) el proceso de concesiones comenzo a finales de la década
del ochenta de forma muy intensa debido a la necesidad de desarrollar la
infraestructura de transporte por los avances de las urbes y la necesidad de

llegar a lugares que cuentan con la explotacion de diversos recursos naturales.

Ademas, estas vias de comunicacion no solo facilitan el transporte de
personas y mercancias, sino que también generan importantes beneficios para
las comunidad a través de la creacion de empleo, la mejora de la accesibilidad y
el impulso al comercio y el turismo. Sin embargo, el éxito de una concesion vial

va mas alla de la calidad de sus carreteras y servicios, sino que también depende

6



en gran medida de la percepcion que los usuarios tiene de la marca que la
gestiona. Puesto que, en palabras de Gonzalez (2019) para ver resultados en
esta dinamica, se necesita una comunicacion basada en un modelo que se
encuentre visiblemente acoplado a la estructura de la organizacion y, en
consecuencia, la visidn de la comunicacion debe ajustarse a un enfoque y un

modelo corporativo.

En este sentido, en el ambito de las empresas de concesion vial, la imagen
corporativa tiene un impacto especialmente relevante porque es uno de los
sectores altamente competitivos en el cual las marcas compiten no solo por la
preferencia del consumidor, sino también por la confianza y la credibilidad en un
contexto marcado por la seguridad y la eficiencia del servicio. Es por ello que, la
falta de aplicacion de las estrategias comunicacionales se ha convertido en una
de las problematicas con mayor impacto en este sector porque ha causado una
deficiencia de identificacion de marca y poco conocimiento del publico sobre qué
hace la empresa. Ademas, la falta de gestion interna para comunicar y resolver
problemas de imagen en corto plazo es otra de las problematicas que enfrenta

este sector.

Razon por la cual, como menciona Ramos y Valle (2020) la falta de
coherencia en la comunicacién visual, la percepcidn de falta de transparencia en
la gestion y la insatisfaccion de los usuarios con la calidad de los servicios son
solo algunos de los problemas que pueden afectar la imagen de una concesion
vial y, en ultima instancia, su capacidad para competir en el mercado. En este
sentido, para Fabre (2023) la comunicacidn corporativa se configura como los
mecanismos a través de los cuales las diferentes entidades logran comunicarse
o llegar al publico en general, lo cual se convierte en un factor muy importante.
Dado que, de ello dependera el crecimiento de la empresa, organismo o
institucion, por tanto, segun la imagen que se muestre de la misma, lograra

consolidarse dentro del sector en el que se desenvuelve.

Ademas, las empresas de concesiones viales tienen la necesidad de
fortalecer las estrategias utilizadas para llegar a nuevos mercados de una
manera agil y efectiva. Es decir, fortalecer con nuevas estrategias de
comunicacion donde estas incluyan nuevas tecnologias y canales para que sean
aplicadas y promuevan la captacion del publico y la percepcidn que este tiene de
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la empresa, con el objetivo de fortalecer la imagen de la organizacion. Puesto
que, segun Contreras y Garibay (2020) la forma que una concesion vial se
presenta ante el publico, desde su logotipo y su identidad visual hasta la calidad
de sus servicios y la atencion al cliente puede influir significativamente en la
percepcion que los usuarios tienen de la marca y, por ende, en su decision de

utilizar o no sus servicios.

Puesto que, como menciona Lalaleo et al. (2023) la comunicacion se
fortalece a través de la construccién de vinculos, emociones y experiencias;
como seres sociales se configuran en la vida cotidiana de acuerdo con las
experiencias, orientaciones y contextos de la comunicacién, debido a que
permite construir y gestionar realidades compartidas. Ademas, puede ser vista
como una metodologia integradora que genera resultados dentro de los grupos
sociales. Debido a que, una revolucion en el panorama empresarial ha obligado
a las empresas a variar su modelo de gestion y adaptarse a un entorno
empresarial actual. Es decir, los cambios se direccionan en funcion de las

necesidades y el comportamiento de los clientes, el mercado y la tecnologia.

En este sentido, la relevancia de este estudio radica en la importancia
estratégica de la imagen corporativa para las empresas de concesiones viales y
su impacto en el posicionamiento de estas marcas en un mercado altamente
competitivo. Puesto que, este sector se encuentra en constante evolucion y es
fundamental que mejore la imagen corporativa. Ademas, porque no solo puede
ayudar a atraer y retener a mas usuarios, sino que también contribuye a
fortalecer la reputacion y la credibilidad de una empresa, aumentando su

competitividad y su capacidad para generar valor a largo plazo.

Esto debido a que segun Alvarado (2019) a través de la comunicacion se
busca fortalecer la imagen de la empresa, en el cual estas estrategias
identifiquen en qué areas o temas se debe incurrir con mayor énfasis. Ademas,
se pueda identificar cual es la principal falencia o falta de concordancia en los
contenidos generados para los medios digitales de la empresa, ya que, en ciertas
plataformas como las paginas Web no existe una actualizacion de la informacién
en relacidon a los contenidos generados en redes sociales. Es por ello que, se
debe crear un plan de marketing digital con el desarrollo de estrategias de

contenidos para mejorar la comunicacion de marca en medios digitales.



Por otro lado, el departamento de comunicacién debe buscar que la
empresa mejore la visibilidad de su marca, facilitando que el publico tenga mayor
conocimiento sobre la institucion a través de las plataformas digitales y las redes
sociales con informacion que se maneje dentro de oficina a través de los
servicios de relaciones publicas o marketing. En palabras de Sampedro et al.
(2021) la forma en que las empresas se relacionan con los clientes y con la
sociedad global, ha diferido con el tiempo; y aquellas que no hacen uso del

marketing por internet y las redes sociales, han reducido su reconocimiento.

Es decir, en palabras de Olivar (2021) generar estrategias efectivas es
fundamental para promover contenido correcto en los canales adecuados y en
el momento ideal para asi acaparar mas publico, fortaleciendo el
posicionamiento de la empresa dentro del sector de interés. Puesto que, la
estrategia de comunicacion seleccionada por las organizaciones, con el
propdésito de crear y mantener ventaja competitiva propicia posicionar las marcas
en el mercado y en la mente de sus clientes o usuarios. Ademas, porque las
redes sociales pueden ser una herramienta primordial para conseguir que los
contactos visiten los perfil y se establezca un canal de comunicacién con ellos,
posicionando la marca y poder conseguir nuevos clientes con la ayuda de

recomendaciones a otras personas.

Razon por la cual, en el presente trabajo titulado la influencia de la imagen
corporativa en el posicionamiento de la marca Concesiones Viales del Guayas
‘CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A.”, se ha planteado como objetivo general
analizar la influencia de las redes sociales en la identidad corporativa de las
empresas de concesiones viales CONORTE S.Ay CONCEGUA S.A. durante el
afio 2023 mediante una metodologia mixta para desarrollar un plan estratégico
con el fin de posicionar la marca de estas empresas en el mercado. Para lo cual,
se ha partido del establecimiento de tres objetivos especificos: 1. Fundamentar
los cimientos tedricos metodolégicos de la imagen corporativa y el
posicionamiento de marca en la institucién. 2. Identificar las estrategias de
comunicacion y marketing digital utilizadas en las redes sociales mediante una
revision de contenidos de las empresas de concesiones viales CONORTE S.Ay
CONCEGUA S.A., y 3. Proponer un plan de comunicacién y marketing digital

mediante procedimiento empiricos para fortalecer la marca de estas empresas.



Capitulo I. Marco teérico
1.1. Imagen corporativa

En la actualidad, el desarrollo comercial y empresarial ha establecido un
paradigma mas complejo en la oferta y la demanda para satisfacer las
necesidades de los clientes. Esto debido a que, la percepcion de las personas
con respeto a la imagen de una empresa ha variado significativamente por las
nuevas tendencias y forma de consumo. Es por ello que, segun Lavanda et al.
(2022) la imagen que proyecta una compafia se convierte en la personalidad o
carta de presentacion de la empresa. Ademas, para Ramos y Valle (2020) la
imagen corporativa tiene un valor intrinseco de la empresa puesto que, engloba
la identidad empresarial y el prestigio de la corporacion en el mercado. De alli
que, este concepto representativo de la empresa debe ser unico, porque
simboliza todas las actividades que realiza, asi como los productos, acciones y
servicio que esta oferta. Razon por la cual, implementar una marca o imagen

esta relacionada directamente con el objetivo de lograr un mejor branding.

De la misma manera, para Ramos y Valle (2020) la imagen corporativa es
el aglomerado de creencias, ideas y percepciones que tiene los consumidores
sobre la corporacion y su marca. Es por ello que, Brendon (2023) menciona que
la imagen corporativa no es solo la implementacién de un logotipo con un disefio
novedoso, sino que es el conjunto de elementos visuales y conceptuales que
representan a una empresa y su personalidad. Es decir, es la forma en que una

empresa se presenta al mundo y se diferencia de sus competidores.

Razon por la cual, en palabras de Acosta (2023) la personalidad e identidad
constituida en un local comercial, genera una confianza duradera en los clientes,
pues los mismos se sienten identificados con la empresa, no solo por sus
productos o servicios, sino por el valor agregado como: logotipos, frases,
cromatica, disefio de interior y acabados de los espacios, descuentos, calidad,
aperturas, entre otras. Por otro lado, la imagen y presentacion del local
comercial, es un elemento crucial para afianzar la marca y los productos o
servicios en los clientes. Por ello, cuando se habla del tono o imagen de una

empresa, es importante conocer el tipo de servicio o ventas que se realizan.
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1.2. Marca comercial

En este sentido, para Cardenas (2019) la marca es un factor fundamental
en la creacion de una empresa, pues es un simbolo o imagen que representa el
servicio o el producto brindando a la sociedad. Ademas, la marca puede ser
entendida como el elemento distintivo entre una empresa u otra, lo que
constituye la creacion de un concepto o linea comercial y estética que el negocio
debera trasmitir a sus clientes para generar intereses y confort al momento de
adquirir el servicio o el producto. Esto, posibilita un mejor desempefio en la
mercadotecnia o marketing comercial y propicia crear en la marca un sentido de
identidad.

A la par, en palabras de Rangel-Lyne et al. (2022) la necesidad de crear
una marca esta relacionada con la implementacién de una serie de imagenes
que son el resultado de las apreciaciones de los stakeholders en relacion con las
acciones que las organizaciones manifiestan respecto a su naturaleza y forma
de operacion de las demas empresas. Asi mismo, Solorsano y Parrales (2021)
mencionan que la imagen corporativa permite distinguirse de la competencia y
posicionarse en el mercado, puesto que nos solo ofrece productos o servicios
variados y de calidad, sino el consumo en la empresa en si, encierra un valor
agregado. Es decir, la marca sirve no solo para publicitar la empresa, sino para
crear una imagen que incluyen todas las acciones que se implemente, teniendo

como objetivo generar estimulos en el consumidor.

Por ello, Carbache et al. (2020) plantean que la marca no solo es un
logotipo o imagen representativa de un local comercial, sino que conforma el
valor agregado del servicio, lo que permite la construccion de una idea, principios
empresariales, fundamentos, valores y filosofia de la empresa, entre otras.
Razén por la cual, es esencial la creacion de un manual interno o filosofia
estratégica comercial, mediante la constitucion de elementos como: vision,
mision, objetivos, historia y valores de la empresa, lo que genera una identidad
y linea comercial entre todos los gestores y clientes que conforman la

organizacion.
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1.3. Estructura organizacional y operativa de una empresa

La comprension de la estructura organizacional y operativa de una
empresa comienza con la evaluacién del entorno empresarial, que implica
considerar tanto el contexto econémico global como el local. Segun Bueno y
Jacome (2021) es fundamental analizar la competencia y aprender de las
estructuras de otras empresas para identificar mejores practicas y oportunidades
de mejora. Un ejemplo de ello, se puede observar en el sector tecnologico, donde
las empresas lideres suelen establecer estructuras agiles y flexibles que

fomentan la innovacién y su adaptacion rapida a cambios en el mercado.

Ademas, la evaluacion del impacto de regulaciones gubernamentales,
normativas y tendencias tecnolégicas son procedimientos esenciales para
diversificar el funcionamiento de una empresa dentro de un entorno competitivo.
(Olivera et al. 2021). En el caso de las compaiias privadas que manejan
informacion personal de consorcios publico-privados se debe implementar
medidas proactivas para tener una estructura organizacional mas robusta y
resistente a posibles sanciones. En relacion al disefio organizacional, para Ulloa
et al. (2019) la seleccion de la estructura mas adecuada para la empresa, ya sea
funcional, divisional o matricial es un paso crucial para sistematizar la

organizacion de una empresa.

A su vez, la estructura organizacional y operativa de una empresa es
relevante para su funcionamiento efectivo y su capacidad para alcanzar sus
objetivos. Puesto que, segun Garcia et al. (2019) esta estructura proporciona el
marco corporativo dentro del cual se distribuyen las responsabilidades, se
establecen las relaciones de autoridad y se coordinan las actividades. Razon por
la cual, es importante analizar la estructura organizacional adecuada, los
diferentes tipos de estructuras comunes, estrategias comunicativas y de
marketing para alcanzar una operativizacidon comercial y lograr una eficiencia y

eficacia optimas en una empresa.

En este sentido, este elemento organizativo se refiere a como se divide,
organiza y coordina el trabajo dentro de una empresa. Para Capriotti (1992) su
objetivo principal es establecer claridad sobre las responsabilidades y las lineas
de autoridad y proporcionar un marco corporativo para la toma de decisiones.
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Asi pues, una estructura organizacional bien definida ayuda a evitar la
duplicacion de esfuerzos, mejora la comunicacion y facilita la coordinacién entre

los diferentes departamentos y funciones de una organizacion.

Es por ello que, en palabras de Ulloa et al. (2019) y Capriotti (1992)
existen varios tipos de estructuras organizacionales comunes, entre los que se
incluyen la estructura funcional, la estructura divisional, la estructura matricial y
la estructura en red. La estructura funcional agrupa a los empleados segun las
funciones que desempefian, como: marketing, finanzas, recursos humanos,
entre otros. La estructura divisional organiza la empresa en unidades o divisiones
independientes, cada una con su propio conjunto de funciones vy
responsabilidades. La estructura matricial combina elementos de la estructura
funcional y la estructura divisional, asignando empleados a equipos
multifuncionales que trabajan en proyectos especificos. Por ultimo, la estructura
en red se basa en alianzas estratégicas y colaboraciones con otras

organizaciones para llevar a cabo actividades comerciales.

A la par, Ulloa et al. (2019) argumentan que la estructura operativa se
refiere a cdmo se llevan a cabo las operaciones diarias dentro de una empresa.
Ademas, incluye los procesos, flujos de trabajo y procedimientos que se utilizan
para realizar las actividades y entregar los productos o servicios de la empresa.
Es por ello que, una estructura operativa eficiente y efectiva es esencial para
asegurar que los recursos se utilicen de manera 6ptima, los plazos se cumplan

y los estandares de calidad se mantengan.

La relacion entre la estructura organizacional y la estructura operativa es
crucial. Una estructura organizacional adecuada proporciona la base para una
estructura operativa eficiente. Si las responsabilidades y las lineas de autoridad
no estan claramente definidas, puede haber confusién y falta de coordinacién en
las actividades operativas (Ulloa et al. 2019 y Capriotti, 1992). Por lo tanto, una
estructura operativa bien disefiada puede requerir cambios en la estructura
organizacional para permitir una colaboracion efectiva y una toma de decisiones

adecuadas.

En cuanto a la estructura organizacional y operativa de una empresa son

elementos fundamentales para su éxito y sostenibilidad a largo plazo. Una
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estructura organizacional adecuada permite una distribucion clara de
responsabilidades y una comunicacion efectiva, mientras que una estructura
operativa eficiente asegura que las actividades diarias se lleven a cabo de
manera efectiva y eficiente (Ulloa et al, 2019 y Capriotti, 1992). Esto, debido a
que, ambas estructuras estan interconectadas y se complementan mutuamente
para lograr una operacion fluida y un logro de objetivos éptimos en una empresa.
Es decir, es crucial que las organizaciones dediquen tiempo y recursos para
desarrollar y mantener una estructura organizacional, operativa, soélida y
adaptable a medida que evolucionan de acuerdo a las necesidades y demandas

del entorno empresarial.

En esta misma linea investigativa, Olivera et al. (2021) plantean que la
cultura organizacional es otro componente vital porque influye en la toma de
decisiones y en la estructuracion de las relaciones internas. Ejemplos notables
incluyen empresas de tecnologia que fomentan una cultura de colaboracién y
creatividad, lo que impacta positivamente en la agilidad y la innovacion

organizacional.

En cuanto a los procesos operativos, la optimizacion de la eficiencia es
esencial para el rendimiento general de la empresa. En este sentido, se puede
mencionar la implementacién de tecnologias de automatizacion en los procesos
de fabricacién porque mejoran significativamente la eficiencia operativa y reduce
costos. Ademas, la comunicacion interna y la coordinacion son elementos
cruciales que deben ser examinados cuidadosamente. Es decir, las empresas
que utilizan plataformas de colaboracion en linea pueden experimentar una
mejora sustancial en la coordinacion interdepartamental, facilitando la toma de

decisiones y la ejecuciéon de proyectos.

Asi mismo, la definicidn clara de roles y responsabilidades, junto con el
nivel de empoderamiento en diferentes niveles jerarquicos, contribuye a una
organizacion alineada con sus objetivos estratégicos. Ejemplos de esto pueden
observarse en empresas que fomentan un liderazgo distribuido, permitiendo a
los empleados de todos los niveles asumir responsabilidades y contribuir al éxito
general (Ulloa et al, 2019 y Capriotti, 1992). De la misma manera, el abordaje de
desafios y oportunidades destaca la importancia de la adaptabilidad empresarial
a cambios internos y externos. De alli que, aquellas que implementan sistemas
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de gestion de cambios pueden afrontar con éxito los desafios de reestructuracion

interna, adaptandose agilmente a nuevas circunstancias.

Segun Olivera, et al. (2021) la identificacion de oportunidades de mejora
y la implementacién de indicadores clave de desempeio (KPIs) son
fundamentales para evaluar la efectividad de la estructura organizacional y
operativa. La implementacion de KPls relacionados con la satisfaccion del cliente
proporciona informacion valiosa para ajustar estrategias y mejorar la calidad de
los productos o servicios. Sin embargo, este tema es muy debatido porque
cualquier caracteristica de una organizacion puede convertirse en su rasgo
distintivo en el siglo XXI (Olivera et al. 2021). Sin embargo, las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacidon (TIC), mas que cualquier otro factor, seran

fundamentales para crear la nueva organizacion.

En ultima instancia, al considerar la tecnologia, debemos entender que
desconocemos como evolucionara o cual sera su destino. Sin embargo, algo es
cierto: la innovacién es un factor crucial para garantizar la supervivencia de las
empresas (Ulloa et al.,, 2019 y Capriotti, 1992). Por esta razén, presentar de
manera radical una unica forma de organizacion resulta exagerado. Debido a
que, surgiran estructuras organizativas que son desconocidas, dado que la
innovacion es necesaria y la expectativa para liderar en el sector en el que opera

la empresa.

1.4. Identidad y caracteristicas de una marca comercial

Las marcas generalmente se componen de elementos que, a través de
atributos y beneficios, permiten diferenciarse de productos o servicios
competidores, fomentando la repeticion de compra por parte de los
consumidores. Segun Vela et al. (2020); Castro y Gastanadui (2018) y Schmitz
(2022) una marca es cualquier combinacion de nombres, términos, signos,
simbolos o disefios cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor y distinguirlos de otros. Stephen King de WPP Group destaca la
diferencia entre producto y marca, sefialando que un producto puede ser copiado

y volverse obsoleto, mientras que una marca es unica y perdura en el tiempo.
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Es por ello que, desarrollar estrategias que resaltan cualidades y atributos
diferenciadores es esencial para proyectar la imagen y reputacion de la marca,
generando confianza y, consecuentemente, impulsando nuevas compras. Estas
estrategias pueden abarcar aspectos como el empaque, tamafio, color, sonidos,
olores, punto de venta, satisfaccion de necesidades y experiencias. Para
Gonzalez (2021) la construccion de cualquier marca se basa en el simbolismo,
reflejando lo que representa mas alla de su desempeno. Razén por la cual, para
que una marca se vuelva iconica, debe proporcionar mitos, historias
convincentes y argumentos resonantes, ofreciendo ideales y respuestas a las

tensiones de la vida.

De igual manera, una marca establecida genera familiaridad a través de un
simbolo o promesa, anticipando beneficios especificos. Por lo tanto, es crucial
proyectar mensajes en productos y servicios que reflejen la auténtica naturaleza
de la marca. La construccion exitosa de una marca implica destacarse entre la
multitud (Castro y Gastafiadui, 2018). Puesto que, la eleccién de las marcas por
parte de las personas se asemeja a la eleccion de amigos, basada en la afinidad.
Ademas, la desconfianza hacia marcas desconocidas es comparable a la
desconfianza hacia desconocidos en general. Por esta razon, es esencial
estudiar al publico, comprender su caracter y forma de ser y luego modelar la
personalidad de la marca de acuerdo con la audiencia potencial.

Asi pues, un ejemplo de ello es, la marca Apple que se ha destacado por
su distintivo logotipo de la manzana mordida y su promesa de innovacion y
disefio elegante, generando una conexiéon emocional con consumidores que
valoran estos atributos. Esta eleccion consciente de elementos visuales y
mensajes refleja el verdadero caracter de la marca y contribuye a su
reconocimiento y preferencia entre los consumidores. En este sentido, surge el
concepto de identidad de marca de una empresa, que se define como el conjunto
de elementos que una marca, empresa, producto o servicio utiliza para ser
percibido de una manera especifica. En otras palabras, es la forma en que los
consumidores actualmente perciben a la marca y resume lo que representa y la

promesa que ofrece a sus consumidores, ya sea de forma implicita o explicita.

Ala par, segun Capriotti (2009) una marca debe combinar atractivos fisicos,
l6gicos y emocionales de manera unica para crear una personalidad definida que
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brinde beneficios de valor a los consumidores. Las marcas mas valiosas y
respetadas en el mercado son aquellas que tienen una identidad de marca que
les ha permitido establecer una conexidn con su publico a través de un elemento
distintivo. Por lo tanto, el objetivo es agregar valor, construir una imagen
(posicionamiento) y una identidad poderosa, lo que resulta en reconocimiento,
lealtad, reputacion de calidad y asociaciones positivas. En este sentido, una
marca poderosa se caracteriza por tener una identidad clara y completa. Puesto
que, la identidad de marca representa lo que la organizacion aspira a ser en
esencia. Para lo cual, debe resonar con los clientes, diferenciarse de la
competencia y representar lo que la organizacion puede o hara en el futuro (Vela
et al. 2020; Castro y Gastafiadui, 2018 y Schmitz, 2022).

Es por ello que se vuelve fundamental diferenciar entre la identidad de
marca y la imagen de marca: En pocas palabras, la Identidad es todo lo que
conforma una marca, le da sentido y crea un valor unico que la distingue de otras
franquicias en el mercado y permite que se identifique con su audiencia. De la
misma manera, Capriotti (2009) y Cucchiari (2019) mencionan que la Imagen de
Marca se refiere a los significados que la marca es capaz de provocar en su
audiencia a través de sus acciones y relaciones. Mientras que la identidad de
marca se construye mediante elementos como la identidad visual, verbal, el
posicionamiento, la personalidad y la identidad emocional. Es decir, la imagen
de marca se genera a través de la interaccidon de la misma en diferentes puntos
de contacto. El concepto de identidad se basa en las cualidades tangibles e
intangibles de una marca que la identifican y la diferencian de otros
competidores. (Cucchiari, 2019).

En este sentido, la identidad de una marca significa todo lo que la empresa
constituye, ya que son sus elementos los que la identificaran a lo largo de su
ciclo de vida. Es por ello que, cuando una empresa establece una identidad unica
se diferencia de la competencia y genera lealtad en los consumidores. De alli
que, segun Capriotti (2009) y Cucchiari (2019) es evidente resaltar sus
caracteristicas claves para que una marca comercial sea exitosa, las mismas

que se describiran a continuacion:

- ldentidad clara y consistente: una marca comercial exitosa debe tener
una identidad clara y coherente. Esto implica un nombre memorable, un
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logotipo distintivo y una identidad visual consistente en todos los canales
de comunicacién. Una identidad clara permite a los consumidores
reconocer y recordar la marca, lo que a su vez fortalece la conexién
emocional y la fidelidad a largo plazo.

- Propuesta de valor unica: una marca comercial exitosa debe ofrecer una
propuesta de valor unica que la diferencie de la competencia. Esto implica
identificar y comunicar claramente los beneficios y ventajas que la marca
proporciona a los consumidores. Al ofrecer algo unico y valioso, la marca
puede captar la atencion del mercado y generar preferencia entre los
consumidores.

- Relevancia y adaptabilidad: una marca comercial eficaz debe ser
relevante para su publico objetivo y adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado. Esto implica comprender las necesidades y
deseos de los consumidores y ajustar constantemente la propuesta de
valor y la estrategia de la marca para satisfacer esas demandas. Las
marcas que pueden mantener su relevancia y adaptabilidad tienen mas
probabilidades de mantenerse competitivas a largo plazo.

- Coherencia en la experiencia del cliente: la marca comercial exitosa se
basa en la entrega de una experiencia coherente y de calidad en todos
los puntos de contacto con el cliente. Esto implica desde la publicidad y el
embalaje hasta el servicio al cliente y la calidad del producto. Una
experiencia consistente y positiva fortalece la confianza y la lealtad del
cliente, generando una conexion emocional duradera con la marca.

- Innovacion y evolucion: las marcas comerciales exitosas deben estar
dispuestas a innovar y evolucionar con el tiempo. Esto implica estar al
tanto de las tendencias del mercado, anticipar los cambios en las
necesidades del cliente y adaptarse proactivamente. La capacidad de
innovar y evolucionar permite a la marca mantenerse relevante y

competitiva en un entorno empresarial en constante cambio.

En sucinto, las caracteristicas de una marca comercial exitosa son
fundamentales para el éxito empresarial. Una identidad clara y consistente, una
propuesta de valor unica, la relevancia y adaptabilidad, la coherencia en la

experiencia del cliente, la capacidad de innovar y evolucionar son elementos
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clave para construir una marca solida y duradera. Al invertir en el desarrollo y la
gestion efectiva de una marca comercial, las empresas pueden establecer una
ventaja competitiva, generar lealtad entre los consumidores y alcanzar el éxito a

largo plazo.

1.5. Estrategias de posicionamiento de la marca

Segun Avila et al. (2020) y Cuesta (2020) mencionan que el uso
estratégico del posicionamiento en las empresas ha ido aumentando
gradualmente debido a la globalizacion. Por lo tanto, las empresas buscan
romper barreras mediante diversas estrategias, como llevar a cabo campanas
promocionales de sus productos y servicios, con el fin de lograr un mayor
posicionamiento. Es por ello que, tener una variedad de estrategias corporativas
ayuda a sistematizar los procesos para satisfacer las necesidades y aspiraciones
de los clientes. Puesto que, las empresas que producen bienes o brindan
servicios buscan diferenciarse de la competencia para obtener el reconocimiento

de sus consumidores.

Ademas, en palabras de Diaz (2022) las empresas se centran en la gestion
de activos intangibles, ya que en la actualidad estos activos pueden representar
mas del 50% e incluso hasta un 90% del valor total de la compafiia. Por lo tanto,
siempre y cuando los recursos de la compafia se utilicen de manera oportuna y
eficiente, los consumidores se sentiran comodos continuando su relacion con la
empresa y se identificaran con ella. La disponibilidad de recursos para la
investigacion, desarrollo y marketing también contribuye a lograr resultados
competitivos y 6ptimos. A la par, como politica organizacional, es importante que
cada organizacién establezca protocolos de atencidén al consumidor, poniéndolo
en el centro de atencion en términos de la percepcion externa de la corporacion.
Razén por la cual, la percepciéon de los consumidores hacia una marca depende
de la importancia de las cualidades elegidas, la practica lograda, la influencia de

los estereotipos contemporaneos, el tipo de necesidad y la informacidn percibida.

En este sentido, en la actualidad la marca se convierte en una herramienta
primordial como tactica de informacién del valor agregado de las compaiiias, lo
que permite un crecimiento empresarial de hasta un 5,4% en un periodo de 5
afios. Cada organizacion es diferente, al igual que sus objetivos comerciales y
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su publico objetivo. Por lo tanto, es importante comprender el posicionamiento
desde una "perspectiva unica", interpretdndose no como un objetivo a alcanzar,
sino como un periodo de existencia que debe administrarse de manera

indispensable.

Desde el punto de vista tedrico, hay muchos expertos que definen y
proponen el establecimiento de estrategias de posicionamiento como una
herramienta fundamental para el éxito en el competitivo mundo de los negocios
en la actualidad (Avila, 2020). La estrategia de una marca se distingue dentro de
su area de influencia de manera ventajosa y competitiva, logrando ser perdurable
y rentable. Es por ello que, se debe crear y gestionar adecuadamente la relacion
con el consumidor porque tiene un impacto directo en los objetivos de la marca.
Tales como el aumento de la percepcidon de la marca, lo cual también permite
optimizar recursos y reducir costos y gastos. Ademas, al realizar un seguimiento
constante del consumidor nos ayuda a conocer aspectos importantes, como los
requerimientos que se deben establecer desde el marketing y la comunicacion
de una empresa para satisfacer sus necesidades. Por lo que, al seleccionar y
elegir una estrategia, a menudo se deben tomar decisiones subjetivas basadas

en informes objetivos.

Asi también, es importante tener en cuenta el desarrollo de estrategias
alternativas, tomando como referencia estrategias anteriores que hayan tenido
resultados exitosos. Una herramienta que siempre ha funcionado en el marketing
estratégico es el mix de las 4 P (producto, precio, promocion, plaza) y si se
gestiona de manera Optima, se convierte en una pieza fundamental en la
estrategia de posicionamiento de cualquier marca. Si el estratega comprende
plenamente lo que necesita su cliente, desarrolla un producto, establece un
precio, identifica la ubicacion donde se distribuye y promociona de manera
eficaz, los productos se comercializaran facilmente (Navarro 2021; Avila 2020 y
Maza et al. 2020).

En el mismo sentido, la calidad de un producto que satisface una necesidad
genera una alta probabilidad de que el consumidor vuelva a comprar, teniendo
en cuenta el precio y la disposiciéon de pago. En la actualidad, los medios
tecnolégicos se han vuelto indispensables para promocionar un producto o
servicio, ya que son de bajo costo y pueden llegar a un amplio publico objetivo.
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Estratégicamente, existen cinco pasos a tener en cuenta: planificacion, plan,
guia para actuar, expectativa y posicion. Posicionarse implica llevar a cabo
acciones para comunicar el perfil de la propuesta comercial de tal manera que
se pueda conquistar un lugar en el subconsciente del mercado objetivo. Asi
mismo, la propia marca tiene la capacidad de convertirse en una ventaja frente

a los competidores, a lo que podemos llamar ventaja diferencial.

De la misma manera, se debe realizar un analisis del entorno externo de la
marca donde se deberia considerar ser recordados facilmente para tener
preferencia, buscar la recompra y que los consumidores perciban como una
marca diferenciada en comparaciéon con la competencia al ofrecer un buen
servicio o producto. En cuanto al estudio de los competidores, es importante
describir quiénes son, cuales son sus fortalezas y debilidades en comparacion
con la marca y también analizar a los futuros competidores. Desde la perspectiva
de la estrategia de posicionamiento, es crucial saber si los consumidores
conocen otras empresas que ofrecen los mismos servicios o productos, ya que
esto permiten estar atentos al comportamiento de la competencia en el mercado.
El posicionamiento depende de la utilidad y el tipo de producto y se refiere a
coémo el consumidor percibe un bien o servicio. Cuando el especialista en
marketing determina la estrategia competitiva y la percepcion adecuada de la
competencia para el posicionamiento, se establece la base para identificar el

mercado objetivo del consumidor y definir la naturaleza de la competencia.

Por un lado, para lograr el posicionamiento adecuado, es necesario llevar
a cabo actividades precisas y correctas que resalten los puntos de diferenciacion
y similitud. Mantener una perspectiva centrada en el cliente puede ser una
diferenciacion frente a los competidores (Navarro 2020; Avila 2020 y Maza et al.
2020). Existen diversas referencias y modelos para evaluar la imagen de marca
y el posicionamiento, tanto desde la perspectiva estratégica del marketing como
desde el ambito financiero, que globalmente tienen una importancia del 14%. Al
presentar su oferta al mercado, una empresa debe tener en cuenta sus activos

intangibles, ya que forman parte de su ventaja competitiva.

Por otro lado, Maza et al. (2020) mencionan que los medios tecnoldgicos
han desempefnado un papel fundamental, ya que los usuarios ya no se limitan a
los medios tradicionales. Otro aspecto a considerar son los mensajes
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subliminales, ya que se ha determinado que el 85% del proceso de compra es
inconsciente y solo el 15% es consciente. En este sentido, Avila (2020) sostiene
que es necesario mantener un control constante de las estrategias frente a los
competidores para mantener el enfoque de la estrategia de posicionamiento en
el mercado, ya que de lo contrario podrian no ser valoradas por hasta el 58% de
los consumidores. A su vez, Maza et al. (2020) plantea que proporcionan una
guia para desarrollar una estrategia de posicionamiento efectiva. Sin embargo,
es necesario tomar decisiones sobre el posicionamiento, es importante identificar
el mercado objetivo y la competencia. Esto implica conocer quiénes son los
competidores y realizar un analisis DAFO para comprender sus fortalezas,
debilidades, objetivos y situaciéon financiera. Ademas, es crucial identificar los
puntos de diferencia y de paridad éptimos. Los puntos de diferencia (POD) son
atributos o beneficios asociados fuertemente con una marca y que los
consumidores valoran. Para establecer puntos de diferencia efectivos, se deben
considerar la relevancia para los consumidores, la capacidad de entrega de la

empresa y la diferenciacion de los competidores.

Por otro lado, los puntos de paridad POP son asociaciones de beneficios o
atributos que comparten con otras marcas. Existen dos categorias: puntos de
paridad de la categoria y puntos de paridad competitivos. Los primeros son
aquellos beneficios o atributos que los consumidores consideran esenciales en
una categoria determinada. Los segundos ayudan a superar las debilidades
percibidas de la marca o anular los puntos de diferencia de la competencia.
Finalmente, el mantra de marca es una expresion que resume las caracteristicas
mas representativas de la marca y guia las decisiones sobre productos,
campanas publicitarias y estrategias de venta. Debe comunicar, simplificar e

inspirar, destacando los atributos exclusivos de la marca.

1.6. Marketing digital dentro de una empresa

El avance de las nuevas tecnologias ha tenido un impacto significativo en
la evolucion de las empresas a nivel global. Para Nufiez y Miranda (2020) en la
actualidad, las organizaciones deben prestar una mayor atencion al desarrollo
de diversas herramientas tecnoldgicas debido a la constante globalizacion. Es

fundamental utilizar todos los recursos disponibles para mantener la
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competitividad en el mercado. En este contexto, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta indispensable en el mundo de los negocios
inteligentes. Ademas, las mejoras en la tecnologia contribuyen a aumentar la

rentabilidad de las empresas.

En palabras de Sarango (2021) el marketing digital impulsa la generacién
de demanda a través del poder de internet y abarca el proceso de
comercializacién de una marca a través de canales digitales. Esta estrategia
promocional desempefia un papel crucial en la expansion del comercio
electronico y el desarrollo del e-business. Ademas, estas tecnologias tienen un
impacto significativo en el intercambio, la promocion y la venta de productos y
servicios en la actualidad y su uso esta en constante crecimiento. Segun
Espinoza et al. (2022) el comercio electronico ha generado ganancias
multimillonarias, superando los 25 billones de ddlares a nivel global en 2015 y
contribuyd a un aumento del 2.92% en el PIB mundial en 2016. Ademas, el 22%
de la poblacion mundial utilizé el comercio electrénico en 2017, este nuevo
modelo de negocio es sin duda un impulsor para el desarrollo econdmico tanto
para empresas como para paises desarrollados y en desarrollo (Peralta et al.,
2020).

En la era digital, para Torres y Alava (2021) el marketing requiere un nuevo
enfoque estratégico y tactico que se basa en conversaciones, redes sociales,
tecnologia y acceso a informaciéon constante. EI manejo de contenidos
desempefia un papel importante en este contexto. El cambio significativo de esta
nueva era digital nos permite estar conectados a Internet en cualquier lugar y en
todo momento. En otras palabras, el marketing digital se ha convertido en una
poderosa herramienta para dar a conocer marcas y productos. A diario, podemos
observar diversas publicaciones promocionales de empresas en diferentes
sectores comerciales que invitan a visitar sus sitios web para conocer y adquirir

productos en linea, con el objetivo de concretar ventas.

En este sentido, para destacarse, las organizaciones deben identificar las
necesidades de su mercado objetivo y buscar formas de satisfacer esas
necesidades a través de un enfoque de marketing orientado al trabajo conjunto
de diferentes areas de la empresa. Para lo cual, segun Torres y Alava (2021) una
planificacion adecuada implica tomar decisiones en el presente para crear un
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futuro deseado. Ademas, es importante estar atentos a las tendencias y cambios

en el entorno digital para adaptarse y aprovechar las oportunidades que surjan.

Segun Espinosa et al. (2022) consideran que es fundamental desarrollar
un plan de marketing digital en una empresa debido al crecimiento exponencial
de las herramientas y tecnologias de comunicacion digital avanzadas. Esto se
refleja en las estrategias de marketing, la fidelizacion de la marca con los clientes
y el establecimiento de canales de comunicacion amplios para mantener

contacto con ellos y acortar distancias (Bricio et al., 2018).

Segun la principal consultora de investigacion de mercado para América
Latina, American Market Intelligence, a finales de 2019, las micro y pequeinas
empresas ya mostraban interés en aplicar estrategias digitales debido a las
demandas de sus clientes y a la amplia presencia de estos ultimos en las redes
sociales. Esto llevd a que alrededor del 56% de los microempresarios
comenzaran a utilizar diversas plataformas digitales, como WhatsApp, Facebook
y otras paginas web, segun el sector de negocio al que se dedicaban (Peralta et
al., 2022).

De acuerdo a Espinosa et al. (2022) para ayudar a llegar a los clientes
potenciales en linea y tener influencia sobre ellos, es comun hacer referencia a
tres tipos principales de medios que los profesionales del marketing deben tener

en cuenta.

- Medios pagados: son medios adquiridos a través de una inversion para
pagar por visitantes, alcance o conversaciones mediante anuncios en
buscadores, redes de anuncios graficos o marketing de afiliados. Aunque
los medios tradicionales fuera de linea, como la publicidad impresa,
televisiva y el correo directo, siguen siendo importantes, representan la
mayor parte del gasto en medios pagados.

- Medios ganados: tradicionalmente se refiere a la publicidad generada
que se utiliza para llegar a personas influyentes y aumentar la conciencia
sobre una marca. Sin embargo, los medios ganados también incluyen el
boca a boca que se puede estimular a través del marketing viral y en redes
sociales, asi como las conversaciones en blogs, redes sociales y otras
comunidades. Es por ello que, los medios ganados se estan desarrollando
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a través de diferentes participantes, como editores, blogueros y otros

influyentes, incluidos los defensores de los clientes.

- Medios propios: son los medios que una marca posee en linea, como
sitios web, blogs, listas de correo electronico y aplicaciones méviles, asi
como su presencia en redes sociales como Facebook, LinkedIn o Twitter.
Los medios propios fuera de linea pueden incluir folletos o tiendas

minoristas. (Espinosa, 2022).

En este sentido, la administracion de la estrategia de marketing digital
presenta desafios comunes en muchas organizaciones que deben abordarse
adecuadamente. En primer lugar, es frecuente encontrar responsabilidades poco
claras para las diversas actividades de marketing en internet. Esto puede generar
confusion y falta de enfoque en la ejecucion de las tareas relacionadas con el
marketing digital.

Otro desafio comun es el establecimiento de objetivos poco especificos
para el marketing por internet. La falta de metas claras dificulta medir y evaluar
el rendimiento de las acciones tomadas, lo que a su vez dificulta la toma de

decisiones informadas y la optimizacidn de las estrategias.

Un problema adicional es la asignacion de un presupuesto insuficiente
para el marketing en internet. A menudo, las organizaciones subestiman la
demanda de servicios en linea por parte de los clientes, lo que lleva a que los
competidores ganen participacién de mercado a través de actividades en linea
mas efectivas. Es importante asignar recursos adecuados para aprovechar al
maximo el potencial del marketing digital.

Por otro lado, el desperdicio de presupuesto también es un desafio que
se encuentra con frecuencia. Esto ocurre cuando diferentes partes de una
organizacion experimentan con diferentes herramientas o proveedores sin lograr
economias de escala. La falta de coordinacién y estandarizacién en estas

iniciativas puede llevar a un uso ineficiente de los recursos financieros.

Asimismo, Sarango (2022) plantea que se observa que algunas
organizaciones tratan a internet simplemente como "otro canal para

comercializar", sin explorar oportunidades para desarrollar nuevas propuestas
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de valor en linea. A la par, Torres y Alava (2021) propone que es fundamental
revisar y mejorar los servicios ofrecidos en linea para diferenciarse de la
competencia y satisfacer las expectativas cambiantes de los clientes. La falta de
medicion y revision adecuada de los resultados del marketing digital es otro
desafio importante. Puesto que, sin una evaluacion rigurosa de las acciones
realizadas, es dificil determinar la efectividad de las estrategias y tomar medidas

para mejorar.

Ademas, la integracion entre las comunicaciones de marketing en linea 'y
fuera de linea también es un desafio comun. Muchas organizaciones adoptan un
enfoque experimental en lugar de planificar de manera integral el uso de las
comunicaciones electrénicas. Esta falta de coordinacion puede generar una
experiencia fragmentada para los clientes y limitar el impacto de las estrategias

de marketing (Torres y Alava, 2021).

Finalmente, la gestion de los recursos internos y la coordinacion entre
diferentes equipos también presenta desafios. Es fundamental asegurarse de
contar con personal adecuado y resolver conflictos de propiedad y tensiones
entre el equipo de marketing digital y otros equipos, como marketing tradicional.
(Sarango, 2022 y Espinosa, 2022). Ademas, la coordinacion de los diferentes
canales y equipos que administran los programas de marketing en otras partes

del negocio puede ser un desafio adicional a tener en cuenta.

1.7. Importancia de las estrategias comunicativas dentro de una empresa

La comunicacion es un conjunto de herramientas, estrategias y acciones
de gran importancia en el ambito empresarial. Desde diversas perspectivas de
estudio, como la organizacional, comercial e interpersonal, su correcto uso
puede convertirse en un factor clave para el éxito de las organizaciones en el
siglo XXI.

Para Sapien et al. (2021) desde las ultimas décadas del siglo XX,
diferentes autores han investigado y comprendido la comunicacion en el contexto
de las organizaciones. Se la considera como el conjunto de técnicas y
actividades que facilitan y agilizan el flujo de mensajes entre los miembros de la

organizacion, asi como entre la organizacion y su entorno. Ademas, se busca
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influir en las opiniones, actitudes y comportamientos de los publicos internos y
externos de la organizacién, con el objetivo de que esta ultima cumpla de manera

mas efectiva y rapida sus objetivos.

Autores como Torres y Alava (2021) y Trelles (2014) afirman que la
comunicacion es fundamental para las relaciones en las organizaciones, ya que
se establecen, mantienen y fortalecen a través de ella. Ademas, el acto
comunicativo se vuelve aun mas complejo cuando involucra a sujetos sociales
mas complejos, como publicos, instituciones, gobiernos y reparticiones. Esta
afirmacién confirma que la comunicacion permite el entendimiento entre la alta
gerencia y los empleados, al articular los diversos intereses, expectativas y
necesidades, tanto en el desarrollo del talento humano como en la optimizacién
de la produccion. Ala par, Bueno y Jacome (2021) sostiene que, en la actualidad,
el estudio y la comprension de la comunicacion son clave para comprender las

organizaciones en su totalidad.

Puesto que, cuando se trata de estrategias de comunicacion aplicadas a
las empresas, es esencial destacar que los objetivos gerenciales deben ir de la
mano con tacticas y acciones comunicativas con el fin de garantizar el éxito y el
progreso del entorno empresarial en todos sus niveles. La gestion de la
comunicacion en las empresas debe ser implementada en todos los niveles,

desde los mas bajos hasta los mas altos.

De la misma manera, para Bueno y Jacome (2021) en el desarrollo de la
gestidon de la comunicacion, el director de Comunicacién de la organizacion
asume la responsabilidad del proyecto y lidera activamente el objetivo. Esto
implica considerar quiénes son las partes interesadas de la institucién, qué
informacion debe ser distribuida, cuando y a través de qué medios. También
implica facilitar una comunicacién abierta y honesta tanto con el equipo interno
como con las partes interesadas externas. Ademas, es necesario controlar la
efectividad de la comunicacion y gestionar las solicitudes de informacién que

surjan, disefiando previamente el procedimiento para su recepcion y tratamiento.

A la par, Ulloa et al. (2019) menciona que la gestion de la comunicacion
es una actividad que busca el control de la imagen a través de una practica
comunicativa integral y planificada. Por otro lado, Trelles (2014) sostiene que la
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gestion de la comunicacidn consiste en la integracidon de los procesos
comunicativos de las organizaciones, no con el objetivo de homogeneizarlos,
sino coordinarlos y reducir al minimo la improvisacion y espontaneidad en las
actividades comunicativas. Debido a que, la gestion comunicativa se enfoca en
lograr una imagen organizacional positiva y coherente con los intereses de la
entidad, lo que también implica fortalecer la reputacién. Ademas, se reconoce su
influencia en aspectos como la identidad, la cultura y el clima de las

organizaciones.

El propdsito de la gestion de las comunicaciones es asegurar que las
necesidades de informacion de las partes interesadas de la entidad sean
cubiertas y que los problemas detectados en la comunicacidn sean resueltos de
manera oportuna. También contribuye al perfeccionamiento, la eficiencia y la
calidad de las organizaciones, asi como al cumplimiento de su misién, objetivos
y proyecto organizacional en general. Para lograr una gestién de la comunicacion
exitosa, se deben seguir algunos pasos estratégicos. Entre ellos se encuentran
proporcionar informacion precisa y oportuna a los grupos de interés, resolver de
manera agil las solicitudes de informacién y asegurar la efectividad de la
comunicacion a través de controles y retroalimentacion de las partes

interesadas, con el fin de evitar malentendidos.

Es importante tener en cuenta que la comunicacion es una herramienta
de gestidon que contribuye al consenso entre el personal en las empresas. Las
organizaciones que mantienen sistemas de comunicacidén abiertos brindan la
oportunidad al personal de participar en los procesos orientados a la creacién de

los valores de la organizacion, fomentando asi un sentido de pertenencia.

Por su parte, Cuesta (2020) propone dos tipos de comunicacioén, interna
y externa. La gestion de la comunicacion interna tiene como obijetivo facilitar el
desarrollo de un sistema de comunicacién destinado al personal administrativo.
Sus principales propdésitos son promover la comunicacién entre los miembros,
facilitar la integracion entre los logros personales y los institucionales, reducir los
conflictos internos fortaleciendo la cohesidn del equipo, y contribuir a la creacion
de espacios de informacién, participacion y opinion. Una buena comunicacion
entre el personal tiene un impacto positivo en la participacion de los trabajadores,
fomentando el conocimiento, la calidad, la productividad, la corresponsabilidad y
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el compromiso necesarios para alcanzar la mision, vision y objetivos estratégicos

de la organizacion.

Desde una perspectiva mas humanista, Trelles (2014) y Cuesta (2020)
consideran que la gestién de la comunicacion también debe tener como objetivos
el fortalecimiento de la participacion y la implicacion de los publicos internos. La
gestion de comunicacion se enfoca en la identificacion con los publicos internos
y externos. Esto se debe a la responsabilidad que se le atribuye a la gestion
comunicativa en la configuracion de la imagen y reputacién de la organizacion.
Es necesario que los estimulos comunicativos sean coherentes entre si para
generar una percepcion positiva en los publicos internos y externos. En cuanto
a la comunicacion interna, Horna et al. (2021) menciona que, implica
proporcionar informacion sobre la organizacion, su filosofia de gestion,
resultados, politicas, y procedimientos, entre otros aspectos. También incluye la
informacion relacionada con el trabajo, como las expectativas, evaluaciéon del

desempefio, funciones y responsabilidades.

En cuanto a la comunicacién externa, abarca la informacién sobre la
imagen corporativa de la organizacion y los mensajes emitidos hacia los
accionistas, proveedores, clientes y autoridades gubernamentales (Yagual e Iza,
2022). También incluye la informacion relacionada con la publicidad y el
marketing, como los medios de comunicacién, agencias, mercados Yy
distribuidores. En la misma linea, Buitrago y Quecano (2021) expresan que es
importante que las empresas sean conscientes de la necesidad de contar con un
equipo humano motivado, capaz de adaptarse a una cultura organizacional
unificada, que fomente el sentido de pertenencia y, como resultado, el logro de
los objetivos finales. Esto debe estar respaldado por un modelo de comunicacién
que permita a la organizacién difundir, promocionar y dar a conocer su identidad

empresarial a sus diversos publicos.

1.8. Impacto de las redes sociales en la imagen corporativa de una
empresa

El surgimiento de las redes sociales o WEB 2.0. ha transformado el
panorama publico en Internet, convirtiéndolo en un espacio de participacion y

colaboracion. Esta evolucion se caracteriza por la importancia de las relaciones
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en las redes, donde la interactividad y la comparticion de informacion entre
muchas personas son fundamentales. Como resultado, han surgido nuevas
formas de comunicacién conocidas como medios sociales, que permiten a las
empresas establecer relaciones con sus clientes y desarrollar estrategias de
marketing innovadoras (Coral et al., 2023). Estas estrategias incluyen el uso de
redes sociales, que son aplicaciones que permiten a los usuarios conectarse y
crear perfiles personales. El Manifiesto Cluetrain, escrito por Locke, Weinberger
y Searls en el afio 2000 se menciona que el marketing relacional en las redes
sociales se basa en que sostiene que "Los mercados son conversaciones" y se
centra en el marketing viral, la fidelizacidn de clientes y el uso de aplicaciones de

gestion de relaciones con los clientes.

Ademas, el impacto de las redes sociales corporativas ha llevado a una
nueva cultura de participacion e interaccién en el sector empresarial. Estos
medios ofrecen oportunidades para el marketing relacional, la promocion de
productos y servicios, el marketing digital, la fidelizacion de clientes y la
visualizacion de los resultados corporativos. Principalmente, el impacto que tiene
el uso de las redes sociales facilita una comunicacién efectiva con los clientes
basada en cuatro pilares principales: transparencia y participacidn, comunicacién

efectiva, colaboracion interna y seguridad.

Con respecto a la transparencia y participacion para Zurita et al. (2021)
mencionan que implican responder a las expectativas de los clientes de manera
agil y efectiva. La comunicacion efectiva requiere que las paginas corporativas
en las redes sociales apoyen la estrategia general de comunicacion de la
organizacion y se coordinen con otras acciones realizadas en diferentes ambitos.
La colaboracion interna implica fomentar la colaboracién entre diferentes areas
de la organizacion para mejorar los procesos administrativos y la atencién al
cliente interno. Finalmente, la seguridad se refiere a minimizar los riesgos de
publicaciones que puedan danar la imagen de la entidad o del cliente,
seleccionando cuidadosamente a los administradores y editores de las paginas
empresariales y brindandoles capacitacion en el uso adecuado de las
funcionalidades de la red social.

Por un lado, el impacto de las redes sociales en la imagen corporativa de
una empresa ha sido ampliamente estudiado y documentado. Segun Safko y
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Brake (2019) las redes sociales tienen el potencial de influir significativamente
en la imagen de una empresa. Estas plataformas brindan a las empresas la
oportunidad de interactuar directamente con su publico objetivo y transmitir
mensajes clave sobre su marca. Al utilizar estrategias adecuadas, las empresas
pueden fortalecer su reputacion y construir una imagen positiva en la mente de

los consumidores.

Por otra parte, Bortree (2020) destaca la importancia de la confianza, la
transparencia y el control en la gestion de la imagen corporativa en las redes
sociales. La forma en que una empresa se presenta y se comunica en las redes
sociales puede afectar la percepcion que los consumidores tienen de ella. La
confianza es un factor crucial en la construccion de la imagen de una empresa,
y las redes sociales brindan una plataforma para construir y mantener la

confianza a través de la transparencia en la comunicacion.

En la misma linea, Kaplan y Haenlein (2020) mencionan que, las redes
sociales ofrecen un canal de comunicacion directa con los consumidores y
permiten a las empresas interactuar de manera mas personalizada. Sin
embargo, también plantean desafios en términos de mantener el control de la
informacion y la reputacién de la marca, ya que las redes sociales también

pueden amplificar los mensajes negativos si no se gestionan adecuadamente.

Asi también, la confianza y la afectividad de la marca son factores
fundamentales en la construccion de la imagen corporativa. Chaudhuri y
Holbrook (2020) en su estudio plantean que, las redes sociales pueden influir en
la confianza y la afectividad de una marca al proporcionar a los consumidores
una plataforma para expresar sus opiniones y experiencias. La interaccion
positiva y la respuesta efectiva de la empresa en las redes sociales pueden
fortalecer la confianza y la lealtad hacia la marca, lo que a su vez mejora la

imagen corporativa.

Finalmente, Casalo6 et al. (2018) investigan el impacto de la participacion
en comunidades de marca virtuales en la confianza y la lealtad del consumidor.
Su estudio revela que las redes sociales pueden fomentar la confianza y la
lealtad hacia una empresa al brindar a los consumidores un sentido de

pertenencia y la oportunidad de interactuar con otros usuarios con intereses
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similares. La participacion activa en estas comunidades puede fortalecer la
imagen corporativa al generar una conexion emocional mas profunda con los

consumidores.

En resumen, las redes sociales tienen un impacto significativo en la
imagen corporativa de una empresa. La forma en que una empresa utiliza estas
plataformas para interactuar, comunicar y gestionar la confianza puede influir en
la percepcion de los consumidores y en la reputacion de la marca. Ademas,
ofrecen oportunidades para fortalecer la imagen corporativa, pero también
plantean desafios en términos de control y gestién de la informacion. Razén por
la cual, las empresas deben adoptar estrategias adecuadas y mantener una
comunicacion transparente y efectiva para aprovechar al maximo el potencial de

las redes sociales en la construccion de su imagen corporativa.
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Capitulo 2: Metodologia del Proceso de Investigacion

En esta investigacion se utilizd una metodologia mixta (cualitativa-
cuantitativa) dado que se estableciéo un enfoque teorico-practica que requiere
este estudio, debido a que, se buscéd analizar la influencia de la identidad
corporativa y su posicionamiento de la marca, con el fin de conocer el
funcionamiento y el impacto comunicativo que tienen las empresas de
concesiones viales del Guayas “CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A.”. Para
Pacheco y Blanco (2015) el proceso metodologico mixto propicia que la
investigacion tenga una perspectiva compleja con resultados mas especificos
mediante la recopilacion de fundamentos tedricos o conceptuales y la obtencién

de datos de una muestra detallada.

En este sentido, se generd por un lado un proceso cualitativo por medio
de una revision bibliografica y documentada sobre la literatura pertinente a las
estrategias de comunicacion y marketing de una empresa. Es por ello que, para
esta investigacion se establecieron criterios de busqueda y seleccion de la
informacion mediante la utilizacién de bases de datos cientificas de mediano y
alto impacto como: Redalyc, Dialnet, Scielo, Google Académico y los repositorios
universitarios mas relevantes con la finalidad de alcanzar parametros de

verificabilidad y precisién académica

Para ello, se establecieron criterios de inclusion y exclusion, en los cuales
se consideraron trabajos de graduacion, articulos cientificos, estudios de caso
tanto de tercer como cuarto nivel para sustentar la argumentacion necesaria
sobre las variables de la investigacion (imagen corporativa y posicionamiento de
la marca). A su vez, se consideracion investigaciones que hayan sido publicadas
en los ultimos 15 afios y textos en espanol e inglés. Por lo tanto, se descartaron
trabajos que no tengan estos parametros previos, asi como documentos

incompletos o no relacionados con el presente estudio.

Por otro lado, se implement6 un método cuantitativo, puesto que se realizé
un levantamiento de datos por medio una encuesta estructurada con una escala
de Likert. a los conductores de buses y usuarios o peatones de las vias que
recorren la provincia del Guayas. Ademas, se aplicdé una entrevista

semiestructurada a los directivos o gerentes de las empresas de consorcios
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viales del Guayas. Este procedimiento permiti6 corroborar la informacion
obtenida y establecer resultados acordes a la realidad del fenémeno de estudio.
Acorde a ello, se generaron procesos de tabulacion y andlisis de la informacion
obtenida mediante tablas de datos y graficos con un porcentaje o promedio
mediante el uso del programa Excel.

2.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacién implementada fue de caracter descriptivo, puesto
que, segun Nieto (2018) esta clase de estudio permite describir caracteristicas
de un fenébmeno determinado mediante la recopilacion de informacion para
corroborar una hipétesis y dar respuesta a una pregunta de investigacion. A su
vez, el tipo de investigacion descriptiva posibilita sustentar la informacién

mediante una base tedrica solida y acorde a los intereses del trabajo de campo.

En relacion a la presente investigacién, este proceso metodolégico
propicié recolectar informacién sobre el impacto de las estrategias de
comunicacion en el posicionamiento de la marca de las empresas de concesion
vial CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A. mediante la implementacion de
diversos instrumentos de intervencibn como los cuestionarios para las
entrevistas y encuestas. Por ello, Miler (2011) menciona que lo fundamental de
un estudio descriptivo es la interpretacion de los hechos para conocer los
elementos mas importantes que determinan dicho problema. Por lo que, la
aplicacién de esta metodologia es adecuada, puesto que permitié conocer la
apreciacion de los usuarios de las vias concesionadas que recorren la provincia
del Guayas y los elementos que determinan el posicionamiento de la marca en
relacion con el manejo comunicativo y comercial de las empresas de concesion
vial CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A.

2.2. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion

En cuanto al periodo de esta investigacion, debido a la naturaleza del
estudio descriptivo, no se determind un parametro especifico sobre la
intervencién de los servicios de la empresa de Concesiones Viales del Guayas
“CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A en especifico. Sin embargo, se consideré
el afno 2023 como referente de las actividades realizadas por estas empresas. A

su vez, el lugar destinado para la implementacion de este estudio fue la provincia
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del Guayas, especialmente las vias que hayan sido intervenidas por estas
empresas. La razén por la cual este lugar fue seleccionado para la investigacion,

fue debido a la cercania y el contexto de investigacion de la propuesta.

2.3. Universo y muestra de la investigacion

El universo de una investigacion es esencial para poder determinar los
parametros cuantitativos en el proceso de obtener la informacion recopilada. En
palabras de Condori-Ojeda (2020) el universo dentro de un proceso
metodoldgico esta conformado por todos los elementos y conceptos que agrupan
a personas, objetos, situaciones, conductas y sistemas desde una perspectiva
general. Es decir, es el macrocontexto de la investigacion en la cual se centra la
problematica y el objetivo de estudio. Ademas, el universo contiene la poblacion
y la muestra que se selecciona de acuerdo con cada interés investigativo. En
relacion con el presente estudio, el universo o poblaciéon corresponde a los
conductores y usuarios o transeuntes de las vias de la provincia del Guayas y a
los funcionarios o directivos de los consorcios viales de la provincia del Guayas
‘CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A.”.

En cuanto a la muestra, segun Arias-Gomez et al. (2016) esta representa
el numero especifico de participantes seleccionados u obtenidos del universo o
poblacién de la investigacidon. Asi mismo, el tamafo de la muestra dependera de
la dimensién de la poblacion y del tipo de investigacion. Es por ello que, se
determiné el uso de un muestreo intencional o por conveniencia, el mismo que
se refiere a la seleccion de métodos no aleatorios, lo cual consiste en elegir de
forma directa de la muestra por factores como: cercania y facilidad de acceso

del investigador.

En este sentido, en la presente investigacion se seleccion6 como la
muestra a 100 conductores o usuarios de la via principal de la provincia del
Guayas por medio de una encuesta. A la par, se elijé a 5 directivos de alto rango
de las empresas de concesiones viales del Guayas “CONORTE S.A.”" y
“CONCEGUA S.A. para la aplicacion de una entrevista semiestructurada. Esto
con la finalidad de generar resultados especificos mediante la implementacién

de parametros diversificados de la informacion de campo.
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variables

Conceptualizacion

Indicadores

Instrumento
y/o métodos

Imagen
corporativa

La

corporativa
lamarca que el
empleador  utiliza
para presentar a la
organizacion como
un empleador
deseable, con
atributos propios y

imagen
es

Conocer si la
imagen corporativa
representa los
valores de la
empresa mediante
su logotipo,
colores, imagenes
y nombre de Ila
organizacion.

Informes o}
reportes por
parte del area
de disefio
grafico y el
departamento
de

comunicacion.

distintivos (Hinojoza

et al., 2020).

Posicionamiento | EI posicionamiento | Evaluar si  las | Reportes y

de la marca es un elemento | estrategias estadisticas
esencial para la | comunicativas publicitarias
construccion de la | permiten que la|de las
identidad de la | marca sobresalga | Campafas
marca, el cual debe | ante la | online y
contener una | competencia y | offline.

comunicacion
activa y asertiva
hacia un publico
objetivo (Solorzano
y Paredes, 2021).
Fuente: elaboracion propia, 2024

obtenga un valor
agregado a sus
servicios.

2.4. Los métodos empiricos: son el conjunto de herramientas que se utilizan
para descubrir y acumular un determinado numero de hechos y datos como base
para verificar la hipotesis, dar respuesta a las preguntas cientificas de la
investigacion, obtener argumentos para defender una idea o seguir una guia
(2021)
procedimiento general orientado hacia un fin, es el conjunto de pasos ordenados

tematica. Segun Lépez y Ramos por método se entiende un

que permiten hacer algo o lograr los objetivos propuestos. A la par, Rojas et al.
(2018) mencionan que estos métodos posibilitan revelar las relaciones

esenciales y las caracteristicas fundamentales en el comportamiento real del
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objeto de estudio, pues a través de procedimientos practicos con el objetivo y de
diversos medios de estudio se penetra en los estados accesibles a la deteccion
sensoperceptiva. Es decir, es un modo de alcanzar un objetivo y la forma de
organizar una actividad. Ademas, como medio de cognicién, es la via empleada

para reflejar en el pensamiento el objeto de estudio.

En este sentido, la utilizacion de lo empirico en el ambito investigativo
presenta gran relevancia debido a que, por medio del método empirico el
investigador se pone en contacto directo con los objetos y fendmenos reales.
Hecho que proporciona pistas para formular hipoétesis, crear una base de datos
para la construccion de conocimientos y conduce a la verificacion de las hipotesis
previamente formuladas. Es por ello que, el método cientifico o empirico es la
forma estructurada y sistematica de abordar la investigacion en el ambito de las

ciencias.

Ademas, para Hurtado (2020) “el método cientifico se implementa para la
busqueda de respuestas y se distingue de otras formas de indagar y de proceder
ante un hecho, puesto que este es considerado por ser sistematico, generador
de procesos organizados con resultados innovadores y relevantes para la
ciencia” (p.116). Razén por la cual, en el campo general de la educacion y la
investigacion permite la obtencion y elaboracion de los datos empiricos y el
conocimiento de los hechos fundamentales que caracterizan a los fendmenos.
Los métodos empiricos principales incluyen a todos los métodos, procedimientos
y técnicas de recoleccion de datos como: el cuestionario, la observacion, la

entrevista, entre otras.

= Cuestionario: los cuestionarios son herramientas utilizadas en la
investigacion cientifica para recopilar datos de manera sistematica y
estructurada. Consisten en una serie de preguntas disefadas para obtener
informacion especifica sobre un tema de interés. En palabras de Cisneros et al.
(2022) un cuestionario debidamente estructurado y automatizado puede
asegurar el manejo transparente de un gran volumen de datos en tiempo casi
real. Ademas, los cuestionarios pueden ser utilizados en una amplia variedad de
disciplinas, desde la psicologia y la sociologia hasta la medicina y la economia,
entre otras. Puesto que, consiste en un conjunto de preguntas respecto de una
0 mas variables a medir. Puede tener preguntas abiertas, cerradas o mixtas.
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En el caso especifico del cuestionario que se utiliz6 para recopilar la
informacion de esta investigacidon tenia como objetivo recopilar datos sobre el
estado de las vias y las empresas de concesion vial para determinar la estrategia
de marketing y comunicacion que ayude a mejorar los servicios que ofrecen a la
comunidad. El mismo fue elaborado con 9 preguntas basado en la escala de
Likert y 1 pregunta con opcién multiple, en donde los participantes debian

encerrar la respuestas de acuerdo a la categorizacion de frecuencias textuales:
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Indiferente

De la misma manera, para la pregunta de opcion multiple se utilizé

alternativas de:
Medios tradicionales (television y radio)
Redes sociales
Plataformas Web
Vallas publicitarias

En conclusion, los cuestionarios son herramientas valiosas en la
investigacion cientifica porque en el presente trabajo permitieron recopilar datos
de manera sistematica, objetiva y estandarizada. Hecho que facilité el analisis y
la interpretacion de los resultados, permitiendo explorar relaciones, tendencias,
necesidades y opiniones de los usuarios con respecto al estado de las carreteras

y el conocimiento de las empresas de concesion vial.

» Observacion: se llama observacion también a uno de los primeros pasos
de cualquier investigacion que se rija por el método empirico-analitico, que es
una técnica de investigacién en la que el investigador observa y registra el
comportamiento, las acciones y las interacciones de los sujetos de estudio en su

entorno natural, sin intervenir de manera directa en el fendmeno observado. Para
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Verastegui et al. (2022) la observacion es una técnica de investigacion de
caracter intencionado, especifico y sistematico que requiere de una planificacion
previa con el fin de recoger informacion referente al problema o la cuestion que

preocupa o interesa.

En el caso especifico de la presente investigacion, el método de
observacion de empresas de concesion vial en las carreteras de Ecuador puede
contribuir a mejorar la transparencia, la rendicion de cuentas y la eficiencia en la
gestion de la infraestructura vial, promoviendo asi un transporte seguro y
eficiente para los ciudadanos. Razén por la cual, en la presente investigacion se
llevé a cabo la aplicacion de técnicas de observacion sistematica para estudiar
el comportamiento, las practicas operativas y el cumplimiento de las normativas
por parte de las empresas concesionarias que gestionan las carreteras en el

pais.

= Entrevista: a través de entrevistas semiestructuradas se pudo obtener
informacion detallada y perspectivas directas de diferentes actores clave
involucrados en el sector de las concesiones viales, como funcionarios
gubernamentales, representantes de las empresas concesionarias y expertos en
infraestructura vial. Debido a que, facilita el encuentro con personas
especialistas en el tema donde se recabd la informacion necesaria para el
objetivo de investigacion. En palabras de Cisneros et al. (2022) esta técnica es
ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite
obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. Ademas, la encuesta permite
aplicaciones masivas, que mediante técnicas de muestreo adecuadas pueden

hacer extensivos los resultados a comunidades enteras.

En el caso de las empresas de concesion vial el método de la entrevista
proporcioné una comprension profunda y perspicaz de la importancia de las
empresas de concesion vial en el Ecuador, al permitir la exploracion de diferentes
perspectivas y experiencias relacionadas con este tema clave para el desarrollo
del pais. Para lo cual, se establecié su desarrollo en 6 etapas: 1 Definicién de
objetivos de la entrevista, 2 |dentificacion de participantes, 3 disefio de la guia
de entrevista, 4 realizacion de la entrevista, 5 analisis de los datos y 6
elaboraciéon de informes. Cabe mencionar que la entrevista utilizada para esta
investigacion estuvo estructurada con 5 preguntas que fueron realizadas a
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directivos de alto rango miembros las empresas de concesiones viales del
Guayas “CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A”.

2.5. Grupo Focal

Es un instrumento importante para obtener informacion de forma directa
de los participantes de la investigacion. Silveira et al. (2015) mencionan que esta
técnica permite la recoleccion de datos mediante un enfoque cualitativo, en el
cual las personas intercambian opiniones mediante un dialogo abierto para
obtener resultados que pueden complementar la informacion obtenida mediante
los otros instrumentos de intervencién. Es por ello que, Hamui y Valera (2013)
mencionan que esta técnica propicia una retroalimentacién de los resultados
obtenidos para poder recopilar elementos subjetivos que determinan el accionar
y sentir de los participantes por dicho fenémeno o problematica de investigacion.
En el caso de este trabajo, se pudo sintetizar la informaciéon mas importante de
los encuestados con relacion a su apreciacion y consideracion de los elementos

mas importantes del estudio.

2.6. Comité de Expertos:

Este procedimiento permite establecer parametros para poder evaluar los
procesos metodoldgicos implementados con la finalidad de verificar y corroborar
la informacién obtenida y los instrumentos a aplicar. Por ello, Garcia (2017)
menciona que esta técnica posibilita validar, respaldar y evaluar los procesos
metodoldgicos e investigativos, especialmente cuando se pretende analizar la
informacion y proponer disefios de mejora, proyectos de intervencion, propuesta
tedricas y practica para poder dar solucion a un problema detectado o

diagnosticado.

Razon por la cual, Herrera et al. (2022) sefalan que existen tres niveles
de validacion por parte de un comité o consejo de expertos, los cuales son:

eNivel de competencia de expertos: es el primer nivel en el cual la
investigacion debe basarse para seleccionar y designar al comité de expertos.
En este rango, se debe evaluar los rasgos y cualidades de cada profesional. Para
ello es importante conocer las opiniones de los expertos sobre el proceso y la

constitucidon de un mecanismo de control adecuado. Ademas, en este nivel es
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fundamental evaluar a los expertos y comprobar sus aptitudes mediante un
instrumento coeficiente de conocimientos y rendimientos.

eFiabilidad y consistencia del instrumento: este proceso sirve para
poder determinar la veracidad y solidez de los instrumentos utilizados para que
los expertos puedan evaluar la propuesta de investigacion o los resultados. A su
vez, en esta etapa es esencial una rubrica o escala de medicién o evaluacion
para que no existan confusiones o una interpretacion incorrecta del estudio.

eNivel de consenso de los expertos: en este apartado es necesario un
promedio representativo del acuerdo o consenso de los expertos. Para ello, es
importante realizar un calculo o promedio (media) para visualizar el grado de
aprobacion entre cada uno de los expertos. Es decir, para que el proyecto pueda
tener una validacién adecuada, debe existir un consenso alto de los expertos

sobre la propuesta y los resultados de la investigacion.

En este sentido, en la presente propuesta de investigacion se conté con
la participacion de tres expertos (Lic. Cristina Marin, Master Katherine
Villazhanay y Lic. David Andrade, los cuales son profesionales de las ciencias de
la comunicacién y del manejo del marketing empresarial o de caracter comercial.
Para ello, se utilizé un instrumento o rubrica de calificacion para que los expertos

puedan validar la propuesta (Véase anexo 7,8 y 9)

2.7. Los métodos estadisticos

Los métodos estadisticos son diversos procesos o técnicas estadisticas
para recopilar, tabular, inferir, interpretar y consolidar los resultados obtenidos de
forma cuantitativa. En palabras de Ordan et al. (2010) mencionan que los
métodos estadisticos son un conjunto de estrategias matematicas para poder
estandarizar los resultados mediante operaciones para sintetizar promedios

mediante diversas intervenciones aritméticas y proyectivas.

Por lo que, en esta investigacion se utilizdé una tabulacion de los resultados
mediante un promedio o media general. Ademas, se establecié un proceso
proyectivo mediante una representacion grafica de los resultados. Para ello, se
utilizé el programa informatico Excel. Cabe senalar que, la informacion obtenida
parte del trabajo investigativo con los participantes y las apreciaciones

recopiladas en el trabajo.
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2.8. Procesamiento y analisis de la informacion

En este apartado se establecidé un procesamiento y analisis de la
informacion recopilada mediante diversas etapas, los cuales se caracterizan por
ser estructuradas, acorde a los objetivos y lineamientos de la investigacion. Para
Sanchez et al. (2021) sefalan que este proceso implica una serie de pasos que
van desde la recoleccion de datos hasta la interpretacion y presentacion de
resultados. Razén por la cual, a continuacion, se exponen una descripcion de

cada uno de los pasos para el analisis de la informacion:

2.8.1. Recoleccion de datos: este es el primer paso en el cual se agrupan datos
relevantes para el analisis de la informacidn. A su vez, los datos pueden ser
recopilados de diversas fuentes. En el caso de esta investigacion, se
implementaron: encuestas, entrevistas, observacion directa y revision de fuentes

formales e informales.

2.8.2. Organizacidon de datos: en este proceso, los datos se organizaron de
forma versatil para el procesamiento y analisis de los datos. Esto puede implicar
la eliminaciéon de datos o valores atipicos o faltantes, la codificacién de la
informacion en formatos adecuados para la estructuracion de datos en

conjuntos, los cuales deben ser coherentes y comprensibles.

2.8.3. Analisis exploratorio de datos: en esta etapa, se realizé un analisis
inicial de los datos para comprender su estructura y caracteristicas. Esto puede
incluir la representacion mediante graficos para identificar patrones, tendencias,

correlaciones y posibles relaciones entre variables.

2.8.4. Seleccion de métodos de analisis: una vez que se comprenden los
datos, se seleccionan los métodos de analisis adecuados para abordar las
preguntas de investigacion o los objetivos del analisis. Esto puede implicar el uso
de técnicas estadisticas, métodos de aprendizaje automatico, analisis cualitativo
0 una combinacion de enfoques, segun la naturaleza de los datos y los objetivos

del estudio.

2.8.5. Procesamiento y transformacion de datos: en esta etapa, los datos
fueron procesados segun la necesidad metodoldgica del analisis seleccionado.
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Esto incluyo la normalizacion de datos, la reduccion de dimensionalidad de las

variables y otras técnicas con el fin de preparar los datos para su analisis.

2.8.6. Aplicacion de métodos de analisis: en este apartado se aplicoé los
métodos de analisis seleccionados para extraer informacion significativa de los
datos. Esto incluyo¢ la realizacion de pruebas estadisticas, la construccion de
modelos predictivos, el analisis de redes, la reestructuracion de textos, entre

otros enfoques segun sea necesario.

2.8.7. Interpretacion de resultados: al concluir el analisis, los resultados se
interpretaron y se generaron conclusiones. Esto implica la evaluacion
estadistica, la interpretacion de los hallazgos en el contexto del problema de

investigacion y la identificacion de implicaciones empiricas.
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Capitulo 3: Analisis e Interpretacion de los Resultados de la investigacion

En este apartado del presente trabajo de investigacién, se realizé un proceso
de analisis e interpretacion de los resultados obtenidos de la investigacion
empirica. En el cual, en primera instancia se realizé una encuesta a 100 usuarios
de las vias de la provincia del Guayas (conductores, peatones) mediante un
cuestionario de 10 preguntas con una escalada Likert y 1 pregunta de opcion
multiple. En el cual se evidencia la apreciacion de los participantes sobre la
imagen corporativa de la empresa y su relacion comunicativa con el publico en
general. A continuacion, se exponen los resultados y su interpretacion de

acuerdo a cada pregunta.

Grafico 1

¢ Coémo describirias la experiencia de utilizar nuestras carreteras concesionadas
en términos de mantenimiento y limpieza?

= 1 Totalmente de acusrdo = 2 De acuerdo
= 3} En desacuerdo = 4 Totalmente en desacuerdo

= § Indiferents

En esta pregunta se evidencia que el 45 % de los usuarios esta en
desacuerdo con el manejo de las concesionarias sobre el mantenimiento y
limpieza de las carreteras. A diferencia del 20 % que esta totalmente de acuerdo
o considera positiva las actividades laborales de las empresas concesionadas.

Grafico 2

¢ Crees que las empresas de concesion vial dan a conocer las obras que realizan
en las carreteras de la ciudad?
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0%

-

= | Totalmenie de acuerdo = 2 De acuerdo

= 3 En de=acuerdo = 4 Totalmenie en desacuerdo

= 5 Indiferente

En este cuestionamiento sobre como dan a conocer las obras las empresas
de concesion vial se demostro que el 60 % estd de acuerdo que existe
informacion sobre el cumplimiento de las obras. Mientras que el 10 % indica que
existe un desconocimiento sobre la realizacion de las obras o el trabajo de las

concesionarias en la provincia del Guayas.

Grafico 3

¢Conoces alguna empresa de concesion vial mediante su imagen corporativa
(logo, slogan, colores, entre otros elementos)?

n 1 Totalmente de acuerdo m 2 De acuerdo
m 3 En desacuerdo m 4 Totalmenie en desacuerdo

n 5 Indiferente
A su vez, en la pregunta 3 sobre si el publico conoce la imagen corporativa
de la empresas de concesion vial, se observd que el 25 % se encuentra

totalmente en desacuerdo. Es decir, que el logo, el slogan y los colores de estas
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empresas no son llamativas o populares para la poblacién, sin embargo, el 25 %
considera que las empresa de concesion vial si tiene un impacto en el imaginario

colectivo.

Grafico 4

¢Crees que la imagen corporativa de una empresa de concesion vial permite
posicionar su marca en el mercado?

n 1 Totalimenie de acuerdo s 2 De aocuerdo
= 3 En desacusrdo « 4 Totaimente en desacuerdo
= 5 Indiferanis

De la misma manera, en la alternativa 4 sobre la importancia de la imagen
corporativa para el posicionamiento de la marca de una empresa de concesion
vial, se observé que el 60 % de los participantes esta de acuerdo sobre la
importancia de este elemento comunicativo. Sin embargo, el 5 % considera que

no es relevante para el posicionamiento de la marca en el mercado.

Grafico 5

¢ Crees que las empresas de concesion vial utilizan los medios de comunicacion
adecuados para informar a los usuarios sus servicios sus actividades de
mantenimiento y construccion a la comunidad?
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= 1 Totalmente de acuerdo

= 2 De acusrdo

» 3 En desacusrdo

= 4 Totalmentie en desacuerdo
= 5 Indiferents

Por su parte en la pregunta 5, relacionada a la utilizacién de los medios de
comunicacion para informar a sus usuarios el servicio y las actividades de
mantenimiento de las empresas de concesion vial, se observo que el 50 % de
los usuarios considerados para este estudio estan de acuerdo sobre la
implementacion de estas estrategias comunicativas. Sin embargo, el 20 %

piensa que no son muy relevantes.

Grafico 6
sefale con una X

En que medios de comunicacion se informé sobre el nombre de alguna empresa
de concesiones viales, considerando que su respuesta puede ser mas de una:

» Medios tradicionales (televisién y radio) ..l

> Redessociales
» PlataformaWeb
» Vallas publicitarias

5%

= Medios tradicionales = Redes sociales

= Plataformas web = Vallas publicitarias
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En relacién a la pregunta 6 de opcién multiple sobre los tipos de medios de
comunicacion mas importantes para el posicionamiento de la marca, se observé
que los participantes consideran a las vallas publicitarias elementos que tiene
una aceptacion del 41 %, los medios tradicionales (television y radio) el 32 %,
redes sociales con el 22 % y Plataformas Web con el 5 %. Es decir, los
participantes consideran a la publicidad fisica y tradicional como los elementos
mas importantes para dar a conocer las actividades y servicios de las empresas

de concesiones viales.

Grafico 7

¢ESs importante que una empresa de concesion vial de a conocer sus servicios
en relacion a sus costos y el servicio que brinda?

0% 0%

= 1 Totalmente de acuerdo

‘B
LS

L/ aCuerdo

n 3 En desacuerdo

= 4 Totalmente en desacuerdo

= 5 Indiferenie

En la pregunta 7 sobre la importancia de dar a conocer los servicios y costos
de implementacion de las obras de concesiones viales, se pudo determinar que
el 75 % esta totalmente de acuerdo sobre este procedimiento. Sin embargo, el

10 % no considera que sea relevante para posicionar la marca de la empresa.

Grafico 8

¢;Crees que la imagen corporativa de una empresa de concesion vial (logo,
slogan, colores) transmiten seguridad y calidad a los usuarios?
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03 D4

= 1 Totalmente de acusrdo
= 2 De acuerdo

= 3 En desacuerdo

» 4 Totalmente en desacuerdo

» 5 Indiferente

A su vez, en la alternativa 8 sobre la importancia de la imagen corporativa de
una empresa de concesion vial, para transmitir calidad y seguridad a sus
usuarios, se pudo evidenciar que el 75 % de los participantes estan de acuerdo

con este procedimiento. A diferencia del 15 % que lo considera irrelevante.

Grafico 9

¢Consideras que es necesario que una empresa de concesion vial realice una
estrategia de comunicacion adecuada para dar a conocer sus logros y calidad
de servicio a los usuarios?

%o

= | Tolalmenie de acuerdo =2 De acuerdo
=3 En desacuerdo = 4 Totaimente en desacuerdo

= 5 Indiferente

De la misma manera, en la pregunta 9 relacionada a si es necesario que una
empresa de concesion vial realice una estrategia de comunicacion para dar a
conocer sus logros o servicios, el 90 % considera totalmente de acuerdo que es
fundamental dar a conocer estas caracteristicas de la empresa. Ala par, el 10 %

cree estar de acuerdo con esta medidas.
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Grafico 10

¢ Consideras que las estrategias de comunicacion de una empresa de concesion
vial permiten posicionar la marca de una empresa en el mercado?

= 1 Totalmenie de acuerdo =2 De acuerda
= 3 En desacuerdo = 4 Totalmente en desacuserdo

= 5 Indiferante

En cuanto a la pregunta 10 sobre si las estrategias de comunicacién de una
empresa de concesion vial permiten posicionar una marca en el mercado, se
evidencié que el 55 % de los encuestados estd de acuerdo con este
procedimiento. Mientras que, el 20 % esta en desacuerdo, pues no considera

que sea relevante para alcanzar dicha condicion empresarial.

En conclusion, luego del analisis de las repuestas obtenidas en las
entrevistas realizadas a los conductores y usuarios de las vias se evidencié que
las empresas CONORTE S.Ay CONCEGUA S.A. no tienen un plan estratégico-
comunicativo y de marketing adecuado, por lo que el 90 % de los encuestados
mencionan que es necesarias las estrategias de comunicacion para mejorar el
funcionamiento de las empresas de concesiones viales, puesto que, ayudan a
conocer sus logros y servicios. Estos resultados estan sustentados en el anexo
1. El mismo que demuestra la sinterizacién de las respuesta obtenidas en el

trabajo de campo para esta investigacion.

3.1. Entrevista

En segunda instancia, se realizé una entrevista semiestructurada a cinco
funcionarios de alto rango de las empresas de concesiones viales “CONORTE
S.A”” y “CONCEGUA S.A.” con la finalidad de obtener informacion de primera

mano sobre la apreciacion que tienen estos funcionarios en relacién a la
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importancia de la imagen corporativa y el posicionamiento de la marca en el

mercado. Es por ello que, se expone un ejemplo de una entrevista realizada al

Ing. Juan Intriago, funcionario de las empresas en mencién. A continuacion, se

expone un cuadro de las entrevistas con los hallazgos mas importantes.

Tabla 2

Entrevista 1 realizada al Ing. Juan Intriago

Pregunta

Respuesta

1.- ¢ Por qué es importante conocer la
vision- mision - fortaleza de la
empresa?

Conocer la mision, vision y fortaleza
de la empresa es fundamental para
conocer la politica y los lineamientos
que tiene una empresa, en relacion
con el tipo de servicio que ofrece al
publico en general. Ademas, es
fundamental para que los usuarios
puedan identificar a la empresa,
conocer sus rasgos mas importantes
y diferenciarlos de la competencia.

2.- ;Considera que es importante que
los usuarios conozcan los logros de la
empresa?

Si, es importante que el publico en
general pueda informarse sobre la
importancia que  cumplen las
empresas de concesiones viales en la
provincia del Guayas, porque brinda
seguridad y transparencia de los
procesos laborales, administrativos y
economicos de estas empresas.

3.- ¢Considera usted que la imagen
corporativa de una empresa influye en
el posicionamiento de la marca en el
mercado?

Por su puesto, la constitucion de una
imagen corporativa adecuada acorde
a las necesidades corporativas y las
exigencias actuales del mercado
puede generar resultados positivo
para el posicionamiento de la marca,
sin embargo, este logro depende de
diversos factores como el
cumplimiento de los contratos, la
calidad de las obras, el tiempo de
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entrega, las relaciones comerciales
con los distribuidores.

4.- ; Qué tipo de estrategias considera

la mas importante? Considero que todas las herramientas
» Paginas Web comunicativas son importantes
> Pantallas led porque en la actualidad, en un medio
> Redes sociales tan competitivo, se debe diversificar

; Cual rqué?
¢Cualy por que los formatos para dar a conocer las

obras y los servicios de la empresa,
con el objetivo de posicionarse y
mantenerse en el mercado. Sin
embargo, en la actualidad podemos
evidenciar que el uso de Ia
tecnolégica en especial las redes
Sociales son elementos dinamicos,
versatiles y de gran acogida para
publicitar los servicios que se ofrecen.

5.- ¢;Por qué considera que es
importante la implementacion de | YO considero que es importante las

estrategias de comunicacion en una | €Strategias de comunicacion, puesto
empresa de concesion vial? que permite ampliar las visiones de la

empresa, mejorar la precepcion que
tiene el publico sobre estas
actividades. = Ademas, con una
estrategia adecuada se puede
mejorar la imagen corporativa de la
empresa y lograr un posicionamiento
de la marca.

Fuente: elaboracion propia, 2024

En este sentido, en la entrevista en mencion se pudo evidenciar que el
funcionario afirma que la imagen corporativa es fundamental para mejorar la
estrategia comunicativa y el posicionamiento de la marca de una empresa de
concesion vial. Es por ello que, se menciond que es importante la creacién de
estrategias o campanfas publicitarias en diversos formatos, especialmente con la
utilizacion de las redes sociales. Ademas, se pudo constatar que las empresas
de concesiéon vial CONORTE S.A. Y CONCEGUA S.A. deben mejorar sus
mecanismo de comunicacion para dar a conocer a la poblacién y los usuarios,

su obras, servicios, actividades laborales, costos, politicas y objetivos de las
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empresas. Razon por la cual, estas corporaciones requieren una intervencion
constante de sus actividades comunicativas para mejorar la apreciacion de los
ciudadanos sobre los servicios que brindan a la provincia del Guayas. Esta
informacion es corroborada con las otras entrevista, en las cuales se enfatiza
sobre el uso de estrategias comunicativas y el marketing para mejorar el

rendimiento de estas empresas a corto y largo plazo (véase anexo 2,3,4,5y 6).
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Capitulo 4: Propuesta

4.1. Diseio del plan de accién en relacién al posicionamiento de la marca

y la imagen corporativa

4.1.1. Situacion contextual

CONORTE S.A. es la Concesionaria de obra publica para la rehabilitacién,
mantenimiento y administracién de las vias del sector norte de la provincia del
Guayas. Esta se encuentra ubicada en la Av. Juan Tanca
Marengo y Constitucion, Edif. Executive Center, piso 4, Of. 407 de la ciudad de
Guayaquil. Segun el reporte de la empresa, en el afio 2022 contd con un ingreso
total de $63.452.601 y una utilidad bruta de $3.166.233. Esta empresa
concesionaria esta representada por Guillermo Avalos y se ubica entre las 500
empresas de mayor facturacion en el pais. Es por ello que, se ha planteado como
propésito de empresa contribuir al desarrollo integral de nuestro pais destacando
la calidad y prestigio de la empresa nacional; para que la confianza, la
autovaloracion y el orgullo de ser ecuatoriano se reflejen en el consumo

consiente de lo bien hecho en Ecuador.

En este sentido, se ha planteado la misidon de impulsar el empleo formal y
productivo identificando la calidad y resaltando la buena reputaciéon de sus
marcas y miembros para que los consumidores las reconozcan y prefieran,
logrando asi el bienestar del Ecuador. Ademas, presenta la vision de ser
reconocida como la marca de consumo referente de calidad e imagen
empresarial nacional e internacional, llevando a los afiliados de la calidad a la

excelencia.

Asi pues, esta empresa de concesion vial ofrece obras de superficie en
calles, carreteras, autopistas, puentes o tuneles, asfaltado de carretera, pintura
y otros tipos de marcado de carretera, instalacion de barreras de emergencia,
sefales de trafico y elementos similares. Para ello, cuenta con un logotipito
creado en los inicios de la companiia, en donde destacan los colores sobrios y

las imagenes planas, acompafiadas del nombre de la empresa.
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Grafico 11

Logotipo de la empresa de concesion vial CONORTE S.A.

CONORTE S.A.

La empresa Concesionaria del Guayas CONCEGUA S.A. cuenta con
operaciones en Ecuador desde el afio de 1998 y esta registrada bajo el RUC:
0991503102001. Se encuentra bajo la direccidon de Carlos Enrique Moran Loor,
sin embargo, su representante legal es Guillermo Avalos. Se encuentra ubicada
en la Av. Constitucién 100, Edif. Centro Ejecutivo, Piso 408. Segun el reporte de
la empresa, en el afio 2022 tuvo un ingreso total de $39.309.430. con una utilidad
bruta de $2.785.127 a diferencia del afio 2021 que tuvo un ingreso total de
$47.210.359 y un ingreso bruto de $2.028.296. Algunos de los servicios que
ofrece son: desarrollo de proyectos de empresas contratistas de Ingenieria,

autopistas, carretas, caminos, trabajos de ampliacion y contratacion industrial.

Ademas, esta empresa ofrece los servicios de construccion de todo tipo de
edificios residenciales: casas familiares individuales, edificios multifamiliares,
incluso edificios de alturas elevadas, viviendas para ancianatos, casas para
beneficencia, orfanatos, carceles, cuarteles, conventos y casas religiosas.
Incluye remodelacion, renovacion o rehabilitacién de estructuras existentes. Es
una empresa que opera principalmente en el sector de la infraestructura. Es por

ello que, sus pilares fundamentales son: Identidad / Calidad / Empleo.
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Para ello esta empresa tiene un logotipo disefiado a partir de colores claros

con imagenes planas acompafadas del nombre de la organizacion.

Grafico 12
Logotipo de la empresa de concesion vial CONCEGUA S.A.

CONCEGUA S.A.

4.1.2. Problematica

Uno de los problemas que cuentan estas dos empresas es que en los
ultimos afos han enfrentado algunos inconvenientes legales con la Prefectura
del Guayas por supuestos incumplimientos de contratos y mantenimiento de las
vias del cantdn. Segun la Revista PRIMICIAS (2024) en 30 dias, las empresas
concesionarias “CONORTE S.A.” y CONCEGUA S.A.” deberan pagar USD 2,8
millones de multa a la Prefectura del Guayas, luego de la sancién impuesta por
la falta de mantenimiento de dos vias. Hecho que ha generado una baja en el
crecimiento econdmico de las dos empresas demostrando una disminucién en la
concesion de contratos y repercutiendo directamente en los ingresos de las

empresas.

Ademas, esta empresas cuentan con un bajo reconocimiento de su marca
a nivel nacional, puesto que presenta mayor impacto solo en la provincia del
Guayas. Razdn por la cual, es necesario implementar una nueva estrategia de
comunicacion para posicionar a la marca a nivel nacional. De la misma manera,
la situacion comunicativa problematica en estas dos empresas de concesion vial

se debe a varios aspectos, como una mala gestion de la comunicacién con sus
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Stakeholders, incluyendo el gobierno, las comunidades locales, los usuarios de

la carretera y los medios de comunicacion.

4.1.3. Justificacion

Las empresas de concesion vial “CONORTE S.A.” y CONCEGUA S.A”
han estado enfrentando una serie de problemas en la gestién de sus proyectos.
Razén por la cual, han surgido retrasos en la construccion y mantenimiento de
carretas y proyectos asignados, lo que ha causado frustracion entre los usuarios
y residentes locales que dependen se esas carreteras para sus desplazamientos
diarios. Sin embargo, en lugar de comunicar de manera transparente y efectiva
sobre los desafios que enfrentan, la empresa ha optado por mantener el silencio
o situarse al margen de la opinion publica. Ademas, no ha proporcionado
actualizaciones regulares sobre el progreso de los proyectos ni ha ofrecido
explicaciones sobre las razones detras de los retrasos en la entrega y

mantenimiento de los proyectos.

Esta falta de transparencia ha llevado a una creciente desconfianza y
descontento, tanto de los usuarios de las carreteras como entre las comunidades
locales y el gobierno provincial. Asi pues, los medios de comunicacion han
empezado una campana desinformativa sobre los problemas que cuestiona la
gestion de las dos empresas, lo que ha generado una cobertura negativa y una

mala imagen para las empresas de concesion vial.

Ademas, estas empresas no han establecido canales efectivos de
comunicacion con el gobierno y otras partes interesadas, lo que ha dificultado la
resolucion colaborativa de los problemas y ha aumentado las tensiones. Es por
ello que, “CONORTE S.A.” y CONCEGUA S.A.” se encuentran en una situacion
comunicativa problematica ineficaz que afecta la consolidacion de su marca.
Razon por la cual, para mejorar esta situacion, las empresas necesitan mejorar
significativamente su comunicacion, mediante la utilizacién de nuevos canales
de transmisidn publicitaria para poder llegar a un publico mas amplio en donde
se pueda recuperar la confianza de los usuarios y proyectarse para mejorar la
concesion de nuevos proyectos no solo a nivel local, sino nacional e

internacional.
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Objetivos
General:

- Disefiar un plan estratégico de comunicacion mediante una campafa
publicitaria para fortalecer la imagen corporativa y la marca de las
empresas de concesiones viales del Guayas “CONORTE S.A” y
“CONCEGUAS.A.

Especificos:

- Mejorar la imagen corporativa en los clientes de las empresas de
concesiones viales del Guayas “CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A”
mediante un andlisis de mercado para conocer la opinidon del publico
acerca de estas dos empresas.

- Implementar un plan de comunicacion basado en estrategias de
publicidad en diferentes medios del pais.

- Generar canales tecnologicos y digitales para publicitar las empresas de
concesiones viales del Guayas “CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A.”

4.1.4. Base tedrica del manejo comunicativo de la empresa y juridicas

La tecnologia esta presente en todas las actividades de los seres
humanos y tiene como finalidad promover el desarrollo mediante la innovacion.
Es por ello que, los enfoques de comunicacién son fundamentales en cualquier
contexto, ya sea en el ambito empresarial, académico, politico o social debido a
que, juegan un papel fundamental en la creacién de relaciones sélidas, la
resolucion de problemas, la motivacion de las personas, la promocion de la
innovacion y la gestién efectiva de crisis. Segun Domenech (2022) sin bien
existen diversos conceptos y propuesta para definir el fendbmeno comunicativo
para que sea efectivo y sirva para impulsar las empresas deben contar con
diferentes enfoques alineados a las necesidades de los usuarios. Algunos de

ellos se describen a continuacion:

- Mecanico: el enfoque mecanicista que se encarga de ejecutar la
comunicacion de manera lineal, ya que su fin es que la comunicacion llegue a
tiempo y se cumpla el mensaje, dejando de lado el publico de interés dentro de

una organizacion.
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- Psicolégico: el enfoque psicoldgico refleja en su totalidad lo contrario del
enfoque mecanicista, dado que va dirigido al capital humano como eje central,
en este enfoque la influencia de los lideres en primordial junto a las relaciones

sociales dentro de la organizacion.

- Sistémico: el enfoque sistémico, hace referencia a un conjunto de
elementos relacionados entre si con un objetivo en comun, este modelo
dialectico de la comunicacion destaca la integraciéon de un grupo social con

lineamientos o reglas que lo acercan al cumplimiento de objetivos.

- Sistémico Interpretativo: el método simbdlico interpretativo hace
referencia sobre como la comunicacion y la construccion de significados
compartidos apoyandose en el modelo sistémico. Ademas de establecer bases

para generar comunicacion entre todos los miembros de una organizacion.

De la misma manera, para Diaz-Chuquipiondo (2021) la importancia de la
comunicacion para las organizaciones radica en la correcta ejecucion de los
procesos internos, al ser un sistema abierto y complejo, la comunicacion interna
juega el papel de agente de cambio, ya que pude ser gestionada de forma
positiva para optimizar la competitividad de la organizacion tanto en la parte

interna como externa.

En esta misma linea investigativa, se pude mencionar algunos tipos de
métodos utilizados para la comunicacion, sin embargo, en palabras de Diaz-
Chuquipiondo (2021) el Modelo de Scharmm sirve de base para la formulacién
de la teoria de la comunicacidén corporativa, puesto que, este modelo de
comunicacion masiva generado por Wilbur Lang Sharamm es el mas importante
y no es lineal; ya que hace referencia a la comunicacion colectiva. La cual hace
ver el proceso que, de una multiplicidad de mensajes, el perceptor selecciona
aquellos que se le hace mas facil entender; los que mas le llaman la atencion,
los que mas tienen que ver con su personalidad y los que mejor respetan el

conjunto de normas de grupos y valores de su entorno social.

En cuanto a las bases juridicas en Ecuador, las empresas de concesion
vial estan reguladas por varias leyes y disposiciones legales que establecen las
bases juridicas para su funcionamiento. Aqui se presentan algunas de las

principales bases juridicas relevantes para estas empresas:
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Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial: esta
ley regula el transporte terrestre, el transito y la seguridad vial en Ecuador.
Contiene disposiciones relacionadas con la concesiéon de obras viales, asi como
los derechos y obligaciones de las empresas concesionarias. La Ley Organica
de transporte, Transito y Seguridad Vial en el art. 6 establece que el Estado es

propietario de las vias publicas, administrara y regulara su uso.

Ley de concesiones y Alianzas Publico-Privadas: esta ley establece el
marco legal para la celebracion de concesiones y alianzas publico-privadas en
Ecuador. Define los procedimientos para la adjudicacion de contratos de
concesion y establece los derechos y obligaciones de las partes involucradas en
estos acuerdos. Para Duarte (2013) el art. 2 de las Normativas de Concesion del
Sector Vial Acuerdo Ministerial 53 se establece que las concesiones del sector
vial podran corresponder a las modalidades de concesion de obra publica, de

servicio publico o de uso, o combinacién de ellas.

Reglamento de la Ley de Concesiones y Alianzas Publico-Privadas: este
reglamento complementa la ley mencionada anteriormente y establece
disposiciones mas detalladas sobre los procedimientos y requisitos para la
adjudicacion y ejecucion de contratos de concesion y alianzas publico-privadas.
Segun el segundo inciso del art. 316 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador (2008) dispone que: el Estado podra, de forma excepcional, delegar a
la iniciativa privada y a la economia popular y solidaria, el ejercicio de estas

actividades, en los casos que establezca la ley.

Contratos de Concesion: los contratos de concesion especificos firmados
entre el Estado ecuatoriano y las empresas concesionarias establecen las
condiciones especificas para la construccion, operacion y mantenimiento de las
infraestructuras viales. Estos contratos suelen incluir disposiciones relacionadas
con los plazos de concesion, los derechos y obligaciones de las partes, los
mecanismos de financiacién, las tarifas de peaje, entre otros aspectos. Segun
Gutierrez (2003) en el Reglamento de Concesiones del Sector Vial en el Decreto
Ejecutivo 872 se establece que bajo la modalidad de concesion de obra publica
se podran concesionar actividades tales como construccién, reconstruccion,
rehabilitacion, reparacion, gestion de conservacion vial, mantenimiento, y otras
relacionadas con ejecucion de actividades de infraestructura.

60



Normativas Ambientales: las empresas de concesion vial también deben

cumplir con las normativas ambientales establecidas en la legislaciéon

ecuatoriana. Esto implica realizar evaluaciones de impacto ambiental y adoptar

medidas para mitigar y compensar los impactos negativos de las obras viales en

el medio ambiente.

4.1.5. Propuesta de Accién

Tabla 3

Ficha de los colaboradores que constituyen en las empresas de consorcios viales

Cargos

Funciones y responsabilidades

Gerente
general

Se encarga de dirigir y tomas las decisiones mas relevantes
dentro de la empresa. A su vez, sus funciones recaen en la
efectividad y funcionalidad de la operacionalizacion de la
empresa. Es decir, es el ente administrativo que vele por los
intereses generales de la corporacidon en relacion a su politica,

mision, vision y objetivo empresariales.

Accionistas

Son los individuos acreedores de inversionistas del capital o
activos operativos de la empresa. Por lo tanto, son los duefios de
la empresa y su funcion es alcanzar un posicionamiento de la
corporacion y un rendimiento econdémico aceptable para su

correcto funcionamiento.

Equipo
financiero
(contadores)

Son los encargados de controlar y registrar los procesos
contables y financieros de la empresa. Es por ello que, su objetivo
principal es alcanzar un balance adecuados entre los ingresos y
egresos del negocio y faculta al director general de estar al tanto
del crecimiento econdmico. Ademas de cumplir con los pagos a
los empleados y responde a la normativa general tributaria y

legales.

Agente
promotor

Su finalidad es ampliar las ventas y la contratacion de los
servicios de la empresa mediante procesos comunicativos vy
estrategias de venta. Ademas, es el encargado de concretar los

controlados publicos y privados mediante la presentacion de
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planes de negocios y la participacién en concursos para acreditar

preventas o prestaciones de servicios regulares.

Departamento
de
comunicacion y
diseno grafico

Su funcidn es generar la imagen corporativa de la empresa,
basada en las politicas y lineamientos empresariales. Ademas,
se encarga de los procesos comunicativos internos y externos de
la empresa. Por lo que, su labor esta enfocada en el marketing
empresariales y promocional. de la empresa mediante el uso de
colores, tipografias, logos y slogan para representar a la empresa
en los anuncios publicitarios. Es decir, su ejecucién es de vital
importancia para que las empresas logren posicionarse en el

marcado.

Jefe
operaciones
(Inspectores y
supervisores)

de

Son los responsables de vigilar y controlar las actividades
laborales y operativas de la empresa. A su vez, realizan
evaluaciones y diagnosticos generales de los objetivos
estratégicos planteados y de los materiales y recursos necesarios

para la construccion o el mantenimiento vial.

Departamento
administrativo
(secretarias,
rrecepcionista,

Es el departamento encargado de gestionar los tramites interno
de la empresa y brindar atencidén a los clientes y al publico en
general. Ademas, son los voceros oficiales sobre los servicios

que ofrecen las empresas. Por lo que, su objetivo también es

atencion al | . . N
cliente) informar de primera mano a los directivos de alto rango las
novedades y gestiones registradas durante la jornada laboral.
Lo conforman profesionales como: ingenieros civiles, residentes,
Det;:éacrr:ia:;ento de camino y auxiliares técnicos. Los cuales son los encargados
profesionyal de planificar y gestionar la obra para la construccion vial o

mantenimiento de los caminos.

Trabajadores y
personal de
mantenimiento

Son los responsables de la ejecucion a primera mano de las
obras. Sus funciones son cumplir los lineamientos establecidos
por los ingenieros o jefes de operaciones. Ademas, debe cumplir
los estandares de calidad y cumplimiento mediante un horario y

registro de actividades.

Fuente: elaboracion propia, 2024
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Grafico 1

Organigrama de una empresa de concesiones viales
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Tabla 4

Fuente: elaboracién propia, 2024

Matriz de evaluacion de la gestion comunicativa actual de las empresas de
consorcios viales CONORTE S.A. y CONCEGUA S.A

¢Quién
es son?

¢ Qué hacen?

¢Como | gPor E. Marketin
, comunicati 9
lo qué lo
hacen? |hacen? vas actual
existentes

Estado
actual
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CONOR
TE S.A.

La empresa se
dedica a obras
de superficie en
calles,
carreteras,
autopistas,
puentes o
tuneles,
asfaltado de
carretera,
pintura y otros
tipos de
marcado de
carretera,
instalacion de
barreras de
emergencia,
sefales de
trafico y
elementos
similares.
incluye la
construccioén de
pistas para
aeropuertos.

Através
de la
contrataci
on publica
yla
promocio
n de los
servicios.

Para
alcanza
run
crecimi
ento
empres
arial de
alto
rangoy
mejorar
los
procedi
mientos
y . .
servicio
S
brindad
os ala
ciudada
nia.

Interno:

-Depar

tamento
de
comunic
acion
-Disefio
grafico

-Redes
sociales
institucio
nales.

Online:

-Uso de
redes
sociales:
(Facebook,
WhatsApp y
Instagram).

-Plataforma

de
promocion
de
concesionari
as Ecuador
(EMIS)

-Paginas
web de
empresarial
es.

No
posee
una
sistemati
zacion
de su
publicida
d (broill,
mailingy
holding).
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Concesionaria

Conceg de Obra Publica

ua S.A. para la
rehabilitacion,
mantenimiento
y administracion
de las vias del
Sector Oriente
de la Provincia
del Guayas

Externo:

-Publicidad
fisica
-Eventos

-Programas
de
inauguracio
n

Offline:

-Boletin
-Infografias

-Vallas
publicitarias-
Carteleras

-Directorios
telefénicos

Solo se
la utiliza
cuando
se inicia
una
obra. No
hay un
plan
estratégi
co de
comunic
acion.

Fuente: elaboracion propia, 2024

En esta matriz de estrategias comunicativas se realizd una revisién del

manejo actual comunicativo de las empresas de concesiones viales del Guayas
‘CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A”. En este analisis se pudo evidenciar que

las compafias tienen un manejo publicitario y comunicativo poco eficiente,

puesto que no poseen una sistematizacion de sus recursos digitales y

promocionales. Lo cual se evidencia en su poca acogida en redes sociales,

inexistencia de pagina web, falta de una promocion digital y de un plan

comunicativo a largo plazo. Es por ello que, se propone un plan de acciones para

mejorar la estrategia comunicativa de estas empresas, lo cual puede ayudar a

posicionar la marca en el mercado y mejorar la imagen corporativa de las

concesionarias viales. En este sentido, a continuacion, se presenta el disefio del

plan de accion y sus elementos restantes.
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Tabla 5

Presentacion del plan de accion para la mejora de las estrategias comunicativas
de las empresas de concesiones viales.

Titulo del Plan de accion para la mejora de las estrategias

proyecto comunicativas de una empresa de concesiones viales.

Pais: Ecuador Provincia/Cantén/ | Guayas/Duran

Escala de | Provincial/ . Investigacion de
< x Procedimiento

actuacion Cantonal/ campo

Tiempo de Accionistas/ gasto

duracién 6 meses Financiacién corriente de las

(meses) empresas

Objetivo: Disefar un plan estratégico de comunicacion mediante una

campanfa publicitaria para fortalecer la imagen corporativa y
la marca de las empresas de concesiones viales del Guayas
‘CONORTE S.A”” y “CONCEGUA S.A”

Metodologia | -Revisién bibliografica y documentada,

para el -Encuestas a los usuarios de las vias (peatones vy
diagnostico | conductores).

-Entrevistas a los directos o funcionarios de las empresas.

Antecedentes | Las empresas de concesiones viales del Guayas “CONORTE
(Breve S.A.” y “CONCEGUA S.A” son corporaciones que brindan su
resumen): servicio a las instituciones publicas y privadas para la
construccion, reparacion y mantenimiento de vias, carreteras,
asfaltado, puentes, sefalizaciones y pistas de aterrizada en
la provincia del Guayas. Ademas, se caracterizan por la
contratacién publica de obras de gran escala, por lo que
poseen una cartera financiera de alto rango. Lo cual, las
convierte en empresas con una 6ptima rentabilidad en sus
activos y modelo financiero. Sin embargo, debido al formato
empresarial de concesion y a los contratos a largo plazo,
estas corporaciones tienen un deficiente manejo de su
imagen corporativa y de sus estrategias comunicativas.
Razon por la cual, no evidencian un posicionamiento de la
marca ante el mercado y los usuarios de las vias generadas.
Es por ello, que se necesita una intervencion en los procesos
comunicativos de estas empresas y alcanzar una mejor
visualizacion.
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Beneficios La aplicaciéon de este plan de accion tiene la finalidad de

directos e generar un mejor rendimiento comunicativo de las empresas

indirectos de concesiones viales. Por lo que, es fundamental reconocer
los efectos y alcances que tiene dicha implementacion. En
este sentido, los beneficios serian:
- Posicionamiento de la marca en el mercado de servicios de
construccion de adecuacion de vias a nivel local y nacional.
-Generar valor agregado a los servicios de la empresa.
-Mejorar la apreciacion y criterios de los usuarios de las vias.
-Reconocimiento a gran escala por el servicio ofrecido.
- Aumentar las posibilidades de contratos con diversas
organizaciones publicas y privadas.
-Alcanzar los estandares de calidad desde el marketing
empresarial.

Principales -Sistematizacion de la informacion interna de la empresa.

actividades -Reconfiguracion de la imagen corporativa.

revistas . : o

P -Creacion de un holding publicitario.
-Campanas publicitarias estructuradas.
- Implementacion del branding.

Resultados -Rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo.

estimados -Posicionamiento de la marca.
-Mejorar la percepcién publica de las empresas.
-Aumentar el potencial de nuevo clientes.

Fuente: elaboracion propia, 2024
Tabla 6

Sintesis del plan de accion

Interno

Base de Acciones concretas Mensajes
datos interna para generar el Simbdlicos y
(correos branding los Hechos
Actores -
electréonicos-
campana de
mailing)
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Externo

Grupo de -Videos -Slogan y logo
Whatsapp promocionales mediante
Correos -Artes informativos publicaciones
Departamen L . .
electronicos -Invitaciones a anuncios y
to de .
comunicacié eventos ' tendencias.
N -Cadeng de -lcono-mascota
mensajes
- llustraciones dentro
de la empresa
Redes -Video institucional -Slogan y logo
Sociales -Artes informativos mediante
Institucionale -Promocion de las publicaciones
s (Facebook, obras digitales y
Instagram, -Contenido/ fisicas.
Tik-tok, X, testimonios - Carreteras y
youtube y - Vallas publicitarias, cielo (azul-
Whatsapp) pantallas leds, verde)
banners y carteles- | - Musicalizacién
lonas estratégicas -icono-mascota
(en el cual conste el
precio de las obras y
servicios para
generar un ambiente
Comunty de confianza y
manager transparencia)
- Publicidad impresa
(volantes, flayers'y
triptico).
Creacién de Servicios -Slogan y logo
pagina web Eventos mediante
de libre Programas publicaciones
acceso Logros anuncias,
Proyectos tendencias.
Ubicacién -icono-mascota.
Medios de Reportajes -Slogan y logo
Comunicacio Entrevistas mediante
n Boletines publicaciones
convencional | Infografias con cifras. anuncias,
es tendencias.
-icono-mascota.

Fuente: elaboracion propia, 2024
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Tabla 7

Acciones estratégicas para mejorar la comunicacion

Propésito

Fomentar la
imagen
corporativa
de una
empresa de
concesiones
viales de la
provincia del
Guayas

Estrategia

Difundir en
cinco medios
de
comunicacion
nacionales
infografias y
logros de las
obras de las
concesionaria
s

Aumentar el
trafico de
usuarios en
las redes
sociales
institucionales
para
posicionar la

Acciones

Asignar un
equipo de
comunity
managery
un agente
de imagen
para le
empresa
Realizar
un mapeo
de medios
nacionales
tradicional
es mas
importante
s y realizar
un pautaje
por seis
meses
Agendar
entrevistas
en los
programas
y
noticiarios
dentro del
horario
prime time
Disenar
una
campanfa
para redes
sociales
(mapear
cuentas
aliadas,

Productos Indicador
es
* Espacios 5 notas
publicitarios en
Diapositivas =~ medios
(hasta 5) de de tv,
las personas escritos y
*Videode 1  virtuales
minuto con  sobre los
tomas de las logros de
carreteras y las
las obras empresas
incluyendo de
declaracione concesion
S. es viales
* Fotos para
graficar la
nota.
* Video con Informe
informacion de
especifica alcance
sobre los de
beneficios  publicacio
del contrato nes en
con los Twitter
consorcios

Medios
de
Verificac
ion
Recortes
de
prensay
links de
notas
publicada
S.

Al menos
15
publicaci
ones en
Twitter e
informe
de
alcance

69




marcay la segmentac viales en
percepcion  i6n de * Artes Twitter
del publico  publicoy estaticos
sobre los horarios para twitter
consorcios  fuertes)
viales Con los

datos ya

obtenidos

generar un

guion para

video con

informacio

n muy

digerible

Elaborar

una caja

de

mensajes

para artes

informativo

S.

Fuente: elaboracion propia, 2024
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Conclusiones

En este proyecto sobre la influencia de las redes sociales en el
fortalecimiento de la imagen corporativa. Estudio de caso concesiones viales del
Guayas periodo 2023 se pudo establecer las siguientes conclusiones mediante
la revision bibliografica y los procedimientos empiricos, los cuales se detallan a

continuacion:

Primero: en la revisién bibliografica y documentada se pudo constatar que la
influencia de la identidad corporativa de las empresas de concesiones viales del
Guayas “CONORTE S.A.” y “CONCEGUA S.A repercute en el posicionamiento
de su marca en el mercado. Puesto que, las estrategias de comunicacion y
marketing no les permite ampliar la vision de la empresa y sus servicios que
brindan a la poblacion. Ademas, generan una percepcion negativa sobre las

actividades y obras de estas empresas.

Segundo: se pudo evidenciar mediante un analisis referencial sobre la
situacion actual del manejo publicitario y comunicativo de la empresa, que tanto
CONORTE S.A como CONAGUE S.A. realizan poca actividad publicitaria y de
marketing, puesto que solamente utilizan ciertas redes sociales (Facebook e
Instagram) para dar a conocer sus actividades laborales, costos y servicios. Es
por ello que, tiene poca interaccion en estas plataformas y no se evidencia la
utilizacién de campafas o programas publicitarios. Ademas, estas empresas
carecen de otras plataformas de promocién tanto fisicas como digitales. Dado
gue sus servicios solo son publicados en algunas vallas publicitarias y sitios web

de la provincia.

Tercero: finalmente, se elabord un plan de acciéon comunicativo mediante la
implementacion de estrategias de marketing concretas por medio de la
sistematizacion de las actividades comunicativas y publicitarias en medios

convencionales y especialmente en redes sociales.
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Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda realizar un estudio con mayor profundidad
con una muestra mas grande y con diversos procesos metodolégicos como
exploratorias y correlacionales para poder corroborar los hallazgos. Ademas, se
debe hacer un seguimiento de las empresas para conocer su desenvolvimiento
a largo plazo con el fin de garantizar una estabilidad y permanencia en el
mercado. Ademas, es importante poder realizar una revisién documentada de
contenidos de las empresas de competencia para conocer su gestion

comunicativa y su impacto en las redes sociales.

En segundo lugar, se debe tener algunas consideraciones previas para
mejorar el acceso a la informacién de las empresas, puesto que presentan
limitantes al momento de demostrar transparencia en su informacion y los
servicios que ofrecen. Ademas, es recomendable considerar el analisis de
contenido de las publicaciones en redes sociales, encuestas o entrevistas a
representantes de las empresas y a usuarios, asi como el seguimiento de

métricas de engagement y percepcion publica.

Finalmente, se considera necesario revisar el impacto de otros recursos
tecnologicos como uso de plataformas, el Chatbot, inteligencias artificiales,
implementacion de aplicaciones que permitan mejorar el plan comunicativo y de

marketing digital para mejorar la gestién comunicativa de las empresas.
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Anexos

Anexos 1
Tabulacioén de la encuesta

En la escaladel 1 al5

1 totalmente de 2 de acuerdo 3 en 4 totalmente
acuerdo desacuerdo | en desacuerdo

5 indiferente

Preguntas

1.- ;Como describirias la experiencia de utilizar nuestras
carreteras concesionadas en términos de mantenimiento y
limpieza?

2.- ;Crees que las empresas de concesion vial dan a conocer las
obras que realizan en las carreteras de la ciudad?

1213 |2

3.- (Conoces alguna empresa de concesion vial mediante su
imagen corporativa (logo, slogan, colores, entre otros
elementos)?

4.- ;Crees que la imagen corporativa de una empresa de
concesion vial permite posicionar su marca en el mercado?

1213 |1 |2

5.- (Crees que las empresas de concesion vial utilizan los
medios de comunicacion adecuados para informar a los usuarios
sus servicios sus actividades de mantenimiento y construccion a
la comunidad?

1013 |4 |1

7.- (Es importante que una empresa de concesion vial de a
conocer sus servicios en relacion a sus costos y el servicio que
brinda?

15

8.- (Crees que la imagen corporativa de una empresa de
concesion vial (logo, slogan, colores) transmiten seguridad y
calidad a los usuarios?

15| 3

9.- ;Consideras que es necesario que una empresa de concesion
vial realice una estrategia de comunicacion adecuada para dar a
conocer sus logros y calidad de servicio a los usuarios?

18

10.- ;Consideras que las estrategias de comunicacion de una
empresa de concesion vial permiten posicionar la marca de una
empresa en el mercado?

1114 |2 |1
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Anexo 2

Entrevista 1

*‘fl-.'r.uh:i'.

Universidad Tecnologica ECOTEC en Ecnador

Entrevizta

Lz prazemte suiranista Gene comp objesg recopiar JInfprmacion sobre & mansio iala
estratazia comunicarion v el posicignamiant de la parca sn smpresa: de cw:.&ﬂpn
vial pars detercynar s estrstesia de marketing v comumicacion gue uilizan estas

ampresas con g ghjetive de mejorar sps servicips bagia la compnxdad.
1.- ; Por que 2z mportante copocer La vision- mision - fortalezs de la emmpresa?
E: iwporipiee conOcer e5iol slementos porgue Sow [os elewextos mas importavres &2

wA engpves Fora los rabgiadsres de HUEIIOD SRS .sm,prem'.'ﬂl'h ka iderridad con
g erawes, su fugar de frabgie represonng wlc R mava L DECIETGT cwpresarial

2.~ ; Comziders que e imporante gue los usuarios conozoan los loaros de ks empresa”
E: improrigriie ssfe qupecio porgus muchas veces se Robla del buew estodo de los
carvetere, puertes v meles, Al ipual que la lobores de mortenimisnts v reparasion
perg muckos ciudadsnos ve conecen 1 eMPRAsAs gue Pealiizan aste trabgic.

- Conzsidars usted que 1z imagen corporstva de uma smpre:a inflove en a2l
posiclonsrmiento de 13 tarca en 2l mercado?

s un glemento fundamennal pavg gue Wia amprasa tenga e waler agregadn. Nozomos
lo gue watomos g Racer s eIl compromize, Enmge ¥ roruparencia en
ruestras actividades laberales. Por elle &5 imporiarge comparry exa Syfvemacion
publice de la provincia del Gumes.

4.- (e tipo de estratagiss conziders la mas miportasts?
» Dizima: Wb
3 Pantallaz led
# Fadas soctales
7Cual e2 lamas mportante v por queT
L pedes socimles som herrammisntas tecnplogicas de aito impacts. Practicamense aigun

miegramie de una fionilia fene accero g este medio ¥ of una plangibema adecuada mara
comemariir Muesta fabor,

5. ;Por que comsiders que e imporante 1z miplementacion de estratemisz de
COMMINICSTIoN SN Una empress de concesion vial?

E: ORPOTICFE POYQUE dingmiza la dyformacion DRerma v exierng & WA empresa
Ademer, perngte mgiorar ymEzre Shlema operative Vo de morkEmNg en muesTad

provcia
Gracias por su atencion
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Anexo 3

Entrevista 2

# CoQLEC

Universidad Tecnologica ECOTEC en Ecuador

Entrevizia

La prazents sptrevista tisne como objetve recopiar informacion sobre 2l maneio dz 13
exratesia commumicacion v el posicionamiento de la marca en empreza: de concesion
vial para deternunar la estrategia de markefing v comumicacion que utifizan estas
empresa: con el objettvo de mesorar sos semicios kacis le comunadad.

1.- ;Por que ez importsnte conocer 1a vision- mision - fortaleza de 1a empraza’?

La comapicacion devitro de 1wl engovesa &5 crucial pava i €xito corparative. Nesomos
SODETHOS FEDFESEMTAY O HLESDNG FLECO 61 comERdnds en nuesios rabhgadsres, YA que
todo empleads debe conocer la polirica ewprezavial

1.- ;Conzidara gue e rmporfants que los usuanos conozcan los koeros de 3 enpresa?
Los logros de la empresa se ven reflejados en sus obeas por todos estos oios de rabagio
con la comuridad Nuestrar operacionss son & la mar aitg calidad amgque pusdo
exisir problema como en foda empresa Asi gue, los wsuarips deben conocer oMo
mrabgomnes ¥ RUESIrGS DEEREIRT para mgiornar la colidad de vida o los wuarios de o
Vi g LSS prOvICia

.- jConzdars usted que la Imagsn corporstva de ung ampresa mihne en 2l
posicionarmisnio de la marca en ol mercado?

La miggen corporainig &5 wi elemerte flndowergal para foda empresa No solo preds
POsicionar Wae MErcd e o mErcads, Sing gue ontimzg sus servicios drindadns,

4.- ;Croe tipo de estratazias conzidera b2 mas mportants?

* Pagina: Wb

# Pantallas led

# Fades socialss
;Cual ez 1a ma: mportante ¥ por que?
Sin dudy rodis, lar redes sociales vaw dirizide hacia clevte publico, pero loc otros
Jormaarar permiten Que mUCRar PerSovs que Mo LlEm extar redes puedi; viualzor
RAUESTNGS SEFVICIOE.
5- ;Por que comsiders que e imporfante la implementacion de estrategisz de
COMTUNICACEN 21 una empresa da concesion vial?
Es omporiarie para o] mmejo oF ung erpreng desde sus micios. Nuesmo e pariamersn
g comunicacion &5 i efemplo Je ello, medime diversos procesos comunicarivas
Fabgia PISLPOCINSHNS Dara dar @ CoROCER L QUE PEDREISNNT MLESTRE ENIFEL & Hive!
local v nacional,

Cracias por =0 atencion
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Anexo 4

Entrevista 3

Entrevizta

La prozente emtrevistz tizne como chjetive recopilar informacion sobre &l manejo de la
estratepia comumicacion ¥ el posicionamients de la marca en emprazas de concezion vial
para determinar [2 astratesia de marketing v comumicacion que wihizan asta empreszaz con
el ohjetivo de mejorar sus servicios haeia la comumdad.

1.- ;Por qué ez importante conocer 12 vision- mizion - fortalera de la empraza?

Porque una empreza que tiens una misidon clara v presenta fortalezas gquiere dacir qua =u
fimelonarianto ez seguro v optimo para realizar trabajoz con garantia

2.- ;Conzidera que &= importante que loz usuarios conozean loz logros de la empresza?

Mo zolo importante, smo fundamental porque de la estabilidad de |z empresa dependera
el cumphimiento de loz frabajos ¥ 1z seniedad da los tlempos esxtablacidos.

.- ;Conzidera usted gue [z imagen corporativa de uma empresza influye en el
posicionaniento de la marca en el mercada?

Ez muy importante porque una imagen dice mds qua mil palabras v eso avuda a gue la
empresa sea reconoctda con tal o cual fimeidn ayudando a pomiclonar a 1a marea en el
imagmario calective.
4.- ; Que tipo da estratagizs conzidera |z mas imporiante?

# Pazmasz Web

# Pantallaz lad

# Fedes socialss

;Cual ez 1a mas mpaortants v por gua’

Porque en la actualidad el mayor medic de comunicacion v publizidad =on las rades
sonlales, ademds porque no solo loz jovene:, @no todo tipe da perzona tiens acceszo a las
rades zoctales v 2z un slemento que afrze mucho 2 toda la peblacion.

5.- ;Por gqué comsidera que ez importante la mmplementacion de estrategizs da
COMUnICacion e una empresa de concesion vial?

Para dmarizar la publicidad v llegar 2 un mavor mumeare de personas que estan atentoz a
todos lo que sale en las redes sociales, ademis porque una busna publicidad genera
seguridad en los usuanos.

Graciaz por zu atencion



Anexo 5

Entrevista 4

Entrevizta

La prezsnte entrevista tiene como ebjetive recopilar informacion sobre ol manejo de 1a
estrategia comumeacion v el posiclonamiento de la marea en emprasas da concezion vial
parz determinar la estratesia de marksting v comunicacion que utilizan ssta emprezas con
2l objetivo da mejorar sus servicloz haeiz la comumdad.

1.- ;Por que es importante conocer la vision- mizion - fortaleza de [z empraza’

Porque ayuda a conocer 2l tipo de empresa que ez ¥ sus politicas que ayudan a tensr
conflanza v seguridad de los servicios que offece.

2.- ;Conzidera que 2= importante que loz vsuanos conozean loz logros de la empresza’?

E: muv importante, porque e30 da segunidad, tranzparencia v conflanza en las empresaz,
ademas avuda

3.- ;Considera usted gue lz imagen corporatva de wma empresa influye en el
posicicnamlento de la marea en el marcado?

Claro v de manera muy fuerte, porque es |z forma en que una empresa s da a conocer v
da su imagen depands que la reconozean en cualquier lugar, ademas muda a publicitar
loz zervicios v =2 |a puade diztmzwir de las demas empresas.

4.- ;Que tipo de sstratesias conzidera la mas mmportante?

» Pagmas Web
# Pantallaz lad
# FBades sociales
;Cual 22 |a mas importants v por que’

Creo que porque 2n la actualidad todoz estan pendientes de lo que se publica v sucede en
las rades =ociales v porgue de unz u ofra manera tenemos una conexion directa con estos
meadios,

5.- ;Por que comsidera que ez lmportznte lz mmplementacion de estratemiaz de
COMUNICECION en Una empreza de concesion vial?

Para hacerle vimble a la empresa v dar 2 conorcer sus serviclos v obraz con el afin de
atrasr mas clientes gue reconozean en la marca una empreza solida ¥ segura.

Gracias por zu atencion



Anexo 6

Encuesta 5

P ecotec

Unmverzidad Tecnolosties ECOTEC en Ernador

Exrrevizea

Lo presenic enireyisis tene coma ahjetivo reonmlar informmachim sobre el manejo de |o
EsimlEyin LonTimicicnn ¥ gl possoananuienin de L mancd & eaguess JF cnniiesdin
vial para determiiner o csirsegia de manelng ¥ oomvanEaciin gque unioon esiss
ernpiresme Con el nievo ce mejirar fis Serocios hace B oo

L.~ ;¥or qué &= importarse-conncer 1s vsin- mision - fmalem de s empresa?

Cowteeer [ midihs, wrpide v owmald=s de [ esigedds & fooedimigaial pant coddede la
poliies o Jad idedarideiod dug ddnd o dedrehs o relaside gan Al Je Se sdrudeds
gue evfriee af pidlide o gancral ddeedt, 59 Eotddrnading fava g fod cofesrios fuddies
dealifiogs 2 lr dmgrein cowiidds ik FAdped sl mdorianiidd y ddlednsderag A2 L
Ecvpetercis

2.- ol s demn quie e nmgortane gee e esmaris connecms ke hvgree e b mnpireas’

Y &F Teipartanfe gue of pillice ént ganeral prddn igfteresrie dobre (o dndhoriansit gue
Sevinlan Lok eetiwiadnd Al porsddigvids winlay 2 (o gesvdess A [resyas, pevqud Seinds
degurisad v Brasipandricia & l6d frocdisd (darald, sdeddiatidg v deendmiier 48
F i3 eI

- pComadem ssled gue [ mEgen ooporstve de omma empresa idloye oen o
persiconammicnin de 1s marcn e of mercods?

Fof dE peddls, L coddfihediha df wed omaghdd SakpdRalna adecusds asdvdd g Lik
rcedidndet cowHartahuad § GRF crigddoirs geinaidd oddl sdesgdld pusdd Sdesssr
redulioded odefived gpors @ poaldianasdiddln de ix arcs, bid dmiarps, grlg Sdghed
desdnde dd Aivdrdas fnetaret somd ol dirngliniidnis A [6d sewibestag, fo salided g5 L
serad, of fideyris A2 drfrdpa, [24 rdlatianss comsnsialad con [z Siitripuidsrds

4.- (e npo de estmieg s consldera Lo miss rmpoanonie)

B Pagisas Weh

* Panilias led

B Bedies socales
glnal = L mak impartanio: Y por god?
Covridere gue fodsr = Birfamideing tdviitidatiiat Sod imforfanfdd sdvaug gt L=
astusfidad oe sy recdis i campeuhza, rd debe dheridfices Jas freiap gaes. e 2
covideer Lep edwat v los edvvigian 2t lm drddeshs, gad o sBidliad didedisiadnee g
madigeirdd 2 & messade Sir emborge, 24 (3 actus(idad geddesss uidiesioe gud g
gz de iz teedaldgics en eipeial lop redds souialdy o didmemior diidruces, wderdales
s dld pean A opndn fara supiisier [ng Jerdenior i 52 n_r‘rr.'.'.'drl
5. S gue corskdem gue & unporianie. s II'.'.I||'.1.'.'|dI|I|I--.l|| de etnegin de
CORTINICAS Wi B0 e enfingss de cnncesio vial)
¥ sondird gud o mporianid lad dabroiogisr 40 corudicseids, puddid s poesdle
argAlfor deh witisner S [a Segndin, smsianes [ degcdsdda fuwd hede gl siBlivs sabes
grfay actinidader ddamisd, give pos grivalepin adecuads g8 fucdd .hl_,-'dr.':r i3 images
cov Asraiiug A6 Lt deidvens o ddghinar ud Sodidiadacdiseie A8t marea.

Crracia: per 1 mencion
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Anexo 7
Validacion de experto 1

Expertos (1)

Datos personales de los especialistas

Mombres y apellidos:
» Cristina Isabel Marin Zufiiga
Grado academico:
« TERCER NIVEL
« Titulo: Licenciada en Comunicacion y Periodismo
» Experiencia en el area;
« 10 afos

Caso de estudio: Concesiones viales del Guayas periodo 2023

Valoracion de la propuesta Marque con X

actuales

CRITERIOS MA| A PA
Estructura de la propuesta X
Viahilidad metodica de la propuesta X
Pertinencia de las actividades a implementar X
Coherencia entre el objetivo planteado & indicadores X
para medir los resultados
La propuesta responde a las necesidades educativas |

MA: Muy Aceptable; A: Aceptable; PA: Poco Aceptable; I: Inaceptable
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Anexo 8

Validacion experto 2

Expertos (2)

Datos personales de los especialistas

Mombres y apellidos:
Katherine Araceli Villazhanay Tenesaca
Grado academico:
« CUARTOQ NIVEL
» Titulo: Maestriz en Tecnologias Digitales
+ Experiencia en el area:
« 10 afos

Proyecto a ser validado: Influsncia de las RRSS en el fortalecimiento de la imagen corporativa.
Caso de estudio: Concesiones viales del Guayas periodo 2023

Valoracion de la propuesta Marque con X

CRITERIOS MA| A PA|I
Esfructura de la propuesta X
Viabilidad metadica de la propuesta X
Pertinencia de las actividades a implementar X

Coherencia entre el objetivo planteado e indicadores |
para medir los resultados

La propuesta responde a las necesidades educativas
actuales

MA: Muy Aceptable: A: Aceptable; PA: Poco Aceptable; I: Inaceptable
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Anexo 9
Validacion experto 3

Expertos (3)

Datos personales de los especialistas

Mombres v apellidos:
David Israel Andrade Sanchez
Grado academico:
» TERCER NIVEL
» Titulo: Lengua, Literatura y Lenguajes Audiovisuales
+ Experiencia en el area;
« 9afos

Proyecto a ser validado: Influencia de las RRSS en el fortalecimiento de la imagen corporativa.
Caso de estudio: Concesiones viales del Guayas periode 2023

Valoracion de la propuesta Margue con X

CRITERIOS MA| A PA| I
Estructura de la propuesta X
Viabilidad metddica de la propuesta X
Pertinencia de las actividades a implementar X

Coherencia entre el objetivo planteado e indicadores |
para medir los resultados ’

La propuesta responde a las necesidades educativas
actuales

MA: Muy Aceptable; A: Aceptable: PA: Poco Aceptable; I: Inacepiable
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Anexo 10

Actividades y registro de turoria

’ Unjversidad
Ecotec

ANEXO N2
IO Bestz Loy PHD. | PROCESD DE TTULACION 1 € ¢
APELLIDOS ¥ I
NONERES DEL |
ESTUDIANTE ARDA GRACIE PRSCUAL SANCHEZ | CARRIERA.: Lisseiahcs oo Comunicandn EMFASES: Comaricastn Emrasard
TemapeL |InfMoenci de las RRSS en o foralecimiento de b imagea corporativa,
NODALIONE DE ‘TRABAJY O (oot de estudio: Concesiones viales dd Guayas perinde 2025
| TITULACIK: EXAMEN CONPLENEIVD TITULAGION:
!
K Durcioe o) Y
ot Fihavo]| Aelsiehiods | o | Fn | Dol | s | Cone
o Oberankrasin s
e incuida el tema e
Haﬂm.hm
Fo| Ao i e it o | 1o %
v i Eigrfey s rvis
para anadear leyizs.
o Comeotaees en Gemrl
v Comecrioees de Radamle
]| 1 o000 | 1800 | o et enhcios n i
(Hbservariones y Comzioses del psfeaiin,
Anlegroect:,
o Fgientear lera lenierdo en
Fiwiin de femea e Tess y anispropecty | cetnta  nea de mesigain,
1|t etk 1 | Whle | e O, ik
¢ | o |imetastetsdeohtn | o | o | ¢ TeMemeshminde g
s ) e o T thnicin
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,Uniuersidad
ANEXO N2
v Revtson de estydos precs o
laendlia
v Amesedanies & llrhstn,
v Pestodn de varames
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v DefnrelEkoedels |
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5| e oo 10| ot | 14%
Campatias Follcas
Gomazciones yobservacines g
e L .
Presenlaciin e bamador de aneqmipecy v Gomeccdnesclepgakdd |
B IRI020 |ooncomeckores nfkalasallfde | Vb0 | 140 Marea Tedrcn debe complelr. |+ 10%
may, o Prorcada tema de dis aukores |
|
Cormecciones e 2 Juseacin, y v Restndeisiting |
7| mo siinidign LR it B
Pessgelarion y aprubaciin el v R de s ihimas
b | A e | 0| B
Elzboracifn del o dé oxekendas pora |
0| (S0 Aeveingdcahionanolid | ThOD | MMM | ooretirelmaro einio 1]
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ANEXO N°12
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