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Resumen 

El presente Proyecto de Investigación de la carrera de Licenciatura en 

Comunicación, tiene el objetivo de analizar el impacto de las relaciones públicas 

en la gestión de la imagen corporativa de la empresa Mundo Natural S.A. ubicada 

en la ciudad de Guayaquil. Este proyecto identificó los errores en la gestión de 

las relaciones públicas, cuyas repercusiones han generado que la imagen de la 

empresa no tenga gran notoriedad con sus distintos públicos. 

Para lograr este cometido, en primera instancia se desarrolló un marco 

metodológico para recabar la información sobre los resultados de las estrategias 

de relaciones públicas implementadas en el año 2020. El enfoque de la 

investigación fue del tipo mixto (Cuantitativo-Cualitativo), es decir, se buscó la 

recolección de datos cuantificables mediante encuestas del tipo objetivas; 

mientras se recopilaba información cualitativa mediante técnicas de observación 

y entrevista.  

Una vez se finalizó con la recolección de datos a través de encuestas, se realizó 

una tabulación y análisis de estos mediante gráficas de barras de frecuencia. Se 

logró identificar graves falencias en el manejo de la marca de la empresa, entre 

los principales errores se puede mencionar: poca presencia en redes sociales, 

38.9% de los clientes no reconocían el logo de la empresa, carencia de página 

web, filosofía corporativa no establecida formalmente, entre otros. 

Finalmente, con ayuda del análisis previo se forjó el plan estratégico de 

Relaciones Públicas el cual está constituido de: Metas y Objetivos, Estrategias y 

Tácticas, Público objetivo, Mensaje, Presupuesto y Acciones de comunicación. 

Dicho plan busca ayudar a corregir las falencias en comunicación de la empresa. 

Palabras claves: Relaciones Públicas, Comunicación Interna, Comunicación 

externa, Grupos de Interés.  
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Abstract 

The following Undergraduate Research Project to obtain the bachelor’s degree 

in Communication has the objective of analyzing the impact of public relations in 

the management of the corporate image of Mundo Natural S.A. which is located 

in the city of Guayaquil. This project identified the errors in the management of 

its public relations that have caused the company's image not to have great 

notoriety within its different audiences. 

To achieve this task, in the first instance a methodological framework was 

developed to collect information on the results of the public relations strategies 

implemented in 2020. The research approach was of the mixed type 

(Quantitative-Qualitative), that is, the collection of quantifiable data was sought 

through objective type surveys. Meanwhile qualitative information was collected 

through observation and interview techniques. 

Once the data collection through surveys was completed, they were tabulated 

and analyzed using frequency bar graphs. It was possible to identify serious flaws 

in the management of the company's brand, among the main errors we can 

mention: little presence in social networks, 38.9% of customers did not recognize 

the company logo, lack of website, corporate philosophy not formally established, 

etc. 

Finally, with the help of the previous analysis, the strategic Public Relations plan 

was forged, which is made up of: Goals and Objectives, Strategies and Tactics, 

Target audience, Message, Budget and Communication Actions. This plan seeks 

to help correct the communication deficiencies of the company. 

Keywords: Public Relationships, Internal Communication, External 

Communication, Stakeholders. 
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Introducción 

Mundo Natural S.A. es una empresa que nació en la década de los 90’s 

en la ciudad de Guayaquil. A través de los años llegó a abrir 5 locales en el norte, 

centro y sur de la ciudad. Fue uno de los pioneros en la venta de Productos 

Naturales, tales como: Vitaminas, concentrados en cápsulas o jarabes, proteínas 

de origen animal y vegetal, infusiones y otros. 

En los últimos años los hábitos de consumo de los ecuatorianos se han 

orientado cada vez más hacia lo natural, por lo tanto, el mercado de productos 

naturales ha tenido buena acogida en los consumidores guayaquileños. De 

acuerdo con el columnista de la revista Vistazo Fausto Lara (2021):   

Un estudio realizado por LC Branding and Innovation, a mujeres entre 25 

y 65 años de las ciudades de Quito y Guayaquil, arroja que el 90 por ciento 

de las familias ha cambiado su alimentación en los tiempos de COVID-19, 

hacia un estilo más sano, reduciendo principalmente grasas y azúcar.   

Pese a su larga trayectoria en el mercado y los cambios en los hábitos de 

consumo que benefician a las empresas expendedoras de productos naturales, 

la compañía Mundo Natural S.A. no ha sabido posicionar su marca. Por lo cual 

se pretende investigar cuál ha sido el impacto de las relaciones públicas en su 

imagen corporativa.    

Se presume que al ser una empresa del tipo familiar la misma carece de 

identidad corporativa propia, lo cual dificulta un buen manejo de la marca. La 

autora Cristina Puebla (2019), indica que dentro de las empresas familiares rara 

vez se encuentra una Misión, Visión, estructura organizacional y Valores 

corporativos aplicados de una gestión estratégica de la comunicación interna y 

externa, o un plan de relaciones públicas. 
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Planteamiento del Problema 

La empresa Mundo Natural S.A., evidencia una mala gestión de sus 

relaciones públicas internas y externas. En el ámbito interno, la empresa no ha 

evaluado sus necesidades internas de comunicación o definido los canales 

oficiales por los que se darán las directrices a los empleados. No se ha 

comunicado de forma oficial la filosofía corporativa a los vendedores. Ni se ha 

evaluado el clima organizacional. 

Por otra parte, la comunicación externa tampoco se maneja bien. La 

estrategia de relaciones públicas actual que se adaptó al inicio de la pandemia 

no ha impulsado las ventas a los niveles deseados. Además, resulta evidente la 

escasa presencia en redes sociales, las cuales no se llevan de forma ordenada 

y consistente. Sin embargo, se puede apreciar que los comentarios sobre la 

imagen, variedad y precios de los productos son positivos. Por otra parte, los 

competidores han incrementado sus promociones en redes para aumentar el 

número de seguidores, lo cual les está dando una mayor participación en el 

mercado. 

Otro factor que influye en el desempeño de la empresa es la logística 

ineficiente y mala comunicación con los proveedores, ya que la mercadería no 

cumplía con los tiempos de entrega, fomentando aún más el decrecimiento de 

los ingresos.   

La publicidad impresa, como gigantografías, afiches y volantes, perdieron 

efectividad debido a que la mayoría de los clientes se encontraban en cuarentena 

y/o teletrabajo. Por consiguiente, al no visitar el local, no consumían los 

productos.  Además, el nivel de desempleo se incrementó, afectando el poder 

adquisitivo de los clientes frecuentes. Según el INEC (2021), el desempleo en el 

Ecuador aumentó del 3.8% en 2019 a 5% en 2020, mientras que el empleo 

adecuado descendió del 38.8% en 2019 al 30.8% a finales de 2020.   

Pese a que la empresa lleva más de 20 años en el mercado no ha logrado 

hacerse un nombre reconocido entre las empresas que venden productos 

naturales en la ciudad de Guayaquil. En los últimos años el volumen de ventas 
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de la empresa Mundo Natural S.A. no ha presentado un crecimiento sostenido 

pese al auge del consumo de productos orgánicos y naturales.  

Pregunta problemática:  

Con base en las premisas anteriores se formula la pregunta problemática 

de la siguiente forma: 

• ¿De qué forma la gestión de las relaciones públicas de la empresa Mundo 

Natural han impactado en la conformación de su imagen corporativa? 

 

Objetivos del proyecto de investigación 

Objetivo general 

Analizar el impacto de las relaciones públicas en la gestión de la imagen 

corporativa de la empresa Mundo Natural S.A.  

Objetivos específicos 

• Identificar los fundamentos teóricos y científicos de las relaciones públicas 

y la imagen corporativa.    

• Analizar la situación de las relaciones públicas de la empresa Mundo 

Natural S.A.    

• Proponer un plan de relaciones públicas para mejorar la imagen 

corporativa de la empresa Mundo Natural S.A para el periodo 2021-2022. 
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Justificación 

Hoy en día una compañía exitosa no es necesariamente aquella que tiene 

el mejor producto. Una combinación adecuada de estrategias de marketing y/o 

relaciones públicas puede construir una imagen favorable con los grupos de 

interés (Clientes, organismos regulatorios, trabajadores, dueños). 

La pandemia del Covid-19 ha incidido seriamente en la economía mundial, 

pero también ha cambiado la forma en la que la gente se comunica y consume 

publicidad. Debido al confinamiento la publicidad tradicional en vallas no es tan 

efectiva, por otro lado, el creciente uso de las redes sociales como fuente de 

noticias o entretenimiento ha reemplazado en un gran porcentaje a la televisión 

(Padrón, 2020).  

Estos cambios en el comportamiento de los públicos objetivos de la 

empresa Mundo Natural S.A. han dejado su estrategia de marketing y relaciones 

públicas obsoleta. El incremento del desempleo redujo el consumo de los 

productos que se ofertan. A pesar de que de que la cuota de clientes fieles es 

amplia, aún se requiere atraer nuevos públicos. A su vez los canales de 

comunicación y negociación con los proveedores no han sido los adecuados, 

creando confusión en el despacho de productos.  

En síntesis, evaluar el impacto de las acciones de relaciones públicas que 

ha ejecutado Mundo Natural S.A. y su impacto sobre su imagen corporativa 

puede brindar la información necesaria para mejorar las actividades de 

relaciones públicas tanto de Mundo Natural como de otras empresas con un giro 

de negocio similar.  

Entre las posibles actividades de relaciones públicas que se podrían 

mejorar con el presente proyecto de investigación se encuentran: 

• Relaciones con los medios de comunicación. 

• Comunicación interna y externa. 

• Comunicación integral del marketing BTL y ATL. 

• Relaciones institucionales y realización de eventos. 
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Capítulo 1: Marco Teórico 

 

1. La comunicación en las empresas. 

La comunicación en una empresa es un factor determinante en el éxito de 

una empresa. Para muchos autores una buena comunicación es sinónimo de 

eficiencia, organización y coordinación. Por otro lado, una mala comunicación en 

la empresa es sinónimo de ineficacia, desorden y conflictos internos. 

1.1. Comunicación corporativa. 

La comunicación corporativa se define como un grupo de acciones 

mediante las cuales la empresa se comunica con sus diferentes públicos 

objetivo. Entre los principales públicos tenemos a los clientes, proveedores y 

empleados (Rodriguez, 2016). El objetivo general de la comunicación corporativa 

es contribuir positivamente a la mejora de la reputación de la empresa mediante 

la correcta comunicación de sus beneficios y ventajas competitivas. 

Metas de la comunicación corporativa: 

• Generar confianza entre el público interno y externo. 

• Diferenciar la marca de la competencia. 

• Mejorar la reputación de la empresa. 

• Fidelizar clientes, empleados y proveedores. 

Funciones cotidianas de la comunicación empresarial 

1. Comunicación interna: consiste en asegurarse de que existen los 

canales adecuados para que la comunicación fluya entre los empleados 

de forma ascendente y descendente. 

 

2. Mediar con los medios: es decir, se encarga de crear y distribuir notas 

de prensa, organizar ruedas de prensa, atender solicitudes de los 

periodistas y monitorear todo aquello que publique los medios sobre la 

empresa. 
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3. Relaciones públicas: en otras palabras, dar a conocer las actividades 

que lleva a cabo la empresa. Lo cual incluye la promoción de productos o 

servicios del catálogo de la empresa y gestionar imagen corporativa en 

todos los canales. 

 

4. Gestión del riesgo reputacional. Atender problemas que afecten a la 

reputación de la empresa y gestionar proactivamente el riesgo mediante 

la elaboración previa de un plan de contingencia (Rodriguez, 2016). 

 

 

1.2. Tipos de comunicación dentro de las empresas 

Dentro de una empresa típica podemos encontrar tres tipos de 

comunicación:  

• Externa e interna 

• Formal e informal 

• Ascendente, descendente y horizontal 

Comunicación interna y externa 

La comunicación interna es aquella que ocurre dentro de la estructura 

organizacional de la empresa, es decir, es la forma como se comunican los 

departamentos. Por otra parte, la comunicación externa consiste en transmitir 

información entre la empresa y su público externo (clientes y proveedores, 

Organismos de regulación, entre otros) (Sandoval, 2020). 
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Figura 1 

Comunicación interna y externa 

 

Nota. Fuente: https://www.socialnautas.es/transformacion-digital-caso-leroy-merlin/ 

  

Comunicación formal e informal  

La comunicación formal involucra la transmisión de información mediante 

recursos formales de la organización. Entre los más comunes tenemos: Hojas 

membretadas, mail corporativo, entre otros. Este tipo de comunicación tiene 

lugar en la vida diaria de la empresa (Sandoval, 2020). En pocas palabras este 

tipo de comunicación transmite información oficial y relevante para los 

menesteres de la empresa. 

  La comunicación informal, por otra parte, facilita la armonía entre 

compañeros de trabajo debido a que fomenta la confianza. Sin embargo, a pesar 

de su rapidez, una mala gestión de esta puede destruir el respeto  
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Figura 2 

Comunicación formal e informal 

 

Nota. Elaboración: Autora.  

  

Comunicación ascendente, descendente, horizontal y diagonal  

Este tipo de clasificación depende de la estructura organizacional. Por lo 

tanto, cuando se habla de comunicación descendente se refiere a información 

transmitida desde un nivel de jerarquía superior hacia uno de nivel inferior. Por 

consiguiente, la comunicación ascendente ocurre en desde un nivel de jerarquía 

inferior hacia uno inferior.  

Además de la comunicación ascendente y descendente, existen 

comunicaciones horizontales y diagonales. La comunicación horizontal se da 

entre colaboradores del mismo nivel, mientras que la comunicación diagonal se 

da entre personas de diferente nivel jerárquico, pero de diferentes 

departamentos. Es decir, no se da entre jefe y subordinado inmediato como 

sucede con la ascendente y descendente (Sandoval, 2020).  
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Figura 3 

Comunicación ascendente y descendente 

 

Nota. Elaboración: Autora. 

  

1.2.1. Canales de comunicación corporativa. 

Hoy en día, las comunicaciones dentro de las empresas se pueden 

gestionar de diferentes formas según el tipo de información a compartir. Según 

Sandoval (2020), “Para la comunicación del día a día, se pueden utilizar el correo 

electrónico, los chats corporativos (Skype) y las reuniones departamentales […] 

videoconferencias o reuniones departamentales”. En la figura 4 y 5 podemos 

apreciar diferentes canales para la comunicación interna y externa 

respectivamente. 
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Figura 4 

Medios de comunicación interna 

 

Nota. Fuente: https://es.slideshare.net/enzopittari/gestion-de-la-comunicacion-corporativa-

presentacion-documento-2/18 

Figura 5 

Medios de comunicación externa 

 

Nota. Fuente: https://es.slideshare.net/enzopittari/gestion-de-la-comunicacion-corporativa-

presentacion-documento-2/18 
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1.2.2. Importancia de la comunicación interna y externa. 

Dada la situación actual de la pandemia del COVID19, muchas empresas 

se han visto obligadas a implementar de manera improvisada planes de 

teletrabajo con la finalidad de mantener sus operaciones. Otras cuyo giro de 

negocio no permitía el teletrabajo tuvieron que implementar y optimizar sus 

canales de comunicación. Dicha situación, demostró la importancia de tener 

planes de comunicación para superar escenarios de crisis. Las empresas que ya 

contaban con un plan de comunicación corporativa partían con ventaja respecto 

al resto. Según Bizneo.com (2020), la importancia de la comunucación interna 

radica en: 

Informar debidamente de los cambios que se van a implementar, 

mantener actualizados los datos que más interesan a los trabajadores, 

aportar claridad sobre el impacto en los resultados de la empresa o 

interesarse por la situación personal de los empleados ayuda a mantener 

elevados los niveles de compromiso y productividad a pesar de las 

dificultades del momento. 

Figura 6 

Importancia de la comunicación externa 

 

Nota. Elaboración: Autora. 

Empresa 
Transmite información 

sobre sus valores 

Ayuda a crear Imagen 

Confianza 

Credibilidad 

Garantía 

Mayor tendencia del 

consumidor a la compra 

de la organización 

Beneficios y ventajas 

competitivas (mayor 

diferenciación, mejor 

posicionamiento) 



13 
 

Por otra parte, la comunicación externa con los clientes es igual de 

importante. Es notorio que las empresas han invertido más en publicidad digital 

para seguir en contacto con sus clientes objetivo. Mucha de la publicidad no solo 

se enfocó en vender producto, sino hacer un acercamiento empático hacia la 

situación del cliente y demostrar los valores de la compañía, tal y como se puede 

apreciar en la figura 6. 

Un estudio realizado por el Instituto de Relaciones Públicas de Estados 

Unidos encontró que mejorar las comunicaciones aumentan la valorización de la 

empresa en el mercado en un 29.5 %. Por otro lado, cuando una empresa es 

ineficaz en el manejo de sus comunicaciones pierden un 15 % de su valor 

(Watson, 2012). 

Una de las razones más importantes para que una empresa invierta en un 

plan de relaciones públicas es contribuir a contribuir a su imagen corporativa. 

Para lograr este objetivo la empresa debe tener claro cuál es la información más 

adecuada para compartir con el público interno y externo. En la figura 7 podemos 

apreciar el tipo de información compartida según el público.  

Figura 7 

Información según el tipo de comunicación (interna y externa) 

 

Nota. Fuente: http://comunicacionasertivacun.blogspot.com/p/comunicacion-interna-y-

externa.html 
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1.3. La comunicación y las redes sociales 

Una red social se define como una plataforma digital, la cual es accesible 

mediante internet por comunidades de individuos con intereses similares o 

conocidos. La principal función de una red social es permitir el contacto entre 

personas mediante la compartición de información de forma pública o privada. 

Las personas que interactúan en estas redes no necesariamente tienen que 

conocerse en el mundo real (Martín, 2020). Las redes sociales aparecieron 

desde la primera década del 2000 y han ido evolucionando año tras año.  

Hoy en día son una herramienta fundamental para el marketing de las 

empresas debido a que cuentan con millones de usuarios, es decir en ellas 

interactúan los públicos objetivos de las relaciones públicas y el marketing. Las 

redes sociales más utilizadas a nivel mundial y que se consideran una 

herramienta para las relaciones públicas son: 

• FACEBOOK: Es una de las redes sociales más famosas y cuenta con 

cerca de 2.200 millones de usuarios alrededor del mundo. Tiene muchas 

funcionalidades orientadas al marketing y relaciones públicas. Permite la 

creación de perfiles de usuarios o empresas con información de contacto 

y actualizaciones de estado. 

• YOUTUBE: Es una plataforma para compartir videos, su modelo de 

negocio se basa en la oferta de publicidad pagada. Es la segunda 

plataforma más utilizada en el mundo. Los vídeos se utilizan para atraer 

usuarios y bombardearlos con publicidad. 

• INSTAGRAM: Es una red propiedad de Facebook, comenzó como un 

proyecto orientado a la fotografía, donde cada foto se marcaba con 

hashtags al igual que en Twitter. En Instagram se comparten 

principalmente imágenes y recientemente se han incluido los vídeos. En 

2020 alcanzó los 1000 millones de usuarios en todo el mundo. 

• TIKTOK: Es una red social nueva y tiene más de 800 mil usuarios. Esta 

red social permite hacer vídeos cortos con música y efectos. Su 

popularidad se fundamenta en la naturalidad y diversión de la plataforma. 
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• LINKEDIN: Es una red social orientada al ámbito profesional y cuenta con 

470 millones de usuarios. Muchas empresas tienen perfiles en esta 

plataforma, donde realizan publicidad y/o reclutamiento de personal. La 

red te permite formar relaciones para colaboración profesional y cuenta 

con una bolsa de trabajo. 

• TWITTER: Es una plataforma de microblogging donde solamente puedes 

compartir textos de no más de 140 caracteres. Es muy usada para 

compartir actualizaciones rápidas con links a páginas o documentos más 

completos. Actualmente tiene poco más de 400 millones de usuarios en 

todo el mundo. 

 

1.4. Identidad corporativa. 

La identidad corporativa se define como el conjunto de características, creencias 

y valores con los cuales una empresa se auto identifica y permite al público 

diferenciarla de otras empresas. Según Sara Montiel (2016), “Una empresa forja 

su propia identidad en función de lo que cree y piensa de sí misma, y en función 

de cómo quiere instalarse en la mente de su público”. Existen muchos que 

pueden constituir la Identidad corporativa de una empresa, entre ellos están:  

• Historia de la empresa 

• La ética empresarial 

• Filosofía de trabajo 

• Valores conductuales 

• Cultura empresarial 

• Y sus normas establecidas.  

Claves para definir la identidad corporativa 

1. Definir la filosofía corporativa: se refiere a la concepción propia y global 

que tiene la empresa de sí misma. Se fundamenta en responder las 

preguntas ¿quién soy?, ¿qué hago?, ¿cómo lo hago? y ¿a dónde quiero 
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llegar? En otras palabras, se trata construir una Misión, Visión y Valores 

de la empresa. 

2. Definir la cultura corporativa: es la mezcla de valores, pautas y normas 

que comparten los empleados de la empresa. Estos códigos no están 

escritos, pero a ellos rigen el comportamiento de los miembros de una 

organización.   

3. Crear la marca: consiste en definir el nombre, el logotipo, el isotipo y 

colores de la empresa. Estos elementos forman la base conceptual sobre 

la que se apoya la comunicación en la empresa. En otras palabras, es la 

manera en la que quiere ser reconocida por su público objetivo. Esto es 

importante debido a que los consumidores no compran productos sino 

marcas (Montiel, 2016). 

Figura 8 

Elementos de la marca 

 

Nota. Fuente: http://ojosdemarketing.blogspot.com/2018/10/el-logo-y-el-lema-de-nike-

origen-e.html 
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4. Elaborar la estrategia de comunicación: tener un protocolo a seguir, 

definiendo todas las actividades de comunicación refuerza la identidad 

corporativa de un modo positivo. Esto aplica tanto para la comunicación 

interna y cotidiana, como para la externa. 

5. Garantizar la solidez: que la imagen corporativa dure en el tiempo es 

fundamental para que esta vaya permeando en la mente de los clientes. 

Los cambios bruscos en la identidad corporativa pueden confundir al 

cliente. Según Sara Montiel (2016), “Las imágenes corporativas ya 

creadas sólo se cambian en casos que se necesita una modernización o 

adaptación al mercado, y son sumamente planeadas a través de múltiples 

estudios”.  

6. Cuidar la reputación online: se debe monitorear periódicamente con la 

finalidad de anticiparse a los problemas que puedan surgir. Medir las 

percepciones que tiene el público sobre la marca o producto permite 

actuar rápidamente en consecuencia y corregir las deficiencias (Montiel, 

2016). 

7. Elaborar un manual de marca: consiste en un conjunto de instrucciones 

para el manejo correcto de la imagen gráfica de la empresa. El objetivo 

de normar su uso es promover la identidad visual en la forma más 

conveniente, consistente y eficiente posible. Por ejemplo: normas para 

imprimir la marca y el logotipo, y las posibles variaciones: forma, color, 

tamaño, entre otros. 

Todo manual de marca contiene lo siguiente:  

• Las normas de construcción y desarrollo de la identidad 

corporativa.  

• Uso del logotipo en: papelería, facturas, carteles, tarjetas de visita, 

uniformes, vehículos, entre otros.  

 

1.5. Imagen corporativa. 
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A diferencia de la identidad corporativa que fundamente sus orígenes en 

códigos internos, la imagen corporativa nace de la percepción externa que se 

tiene sobre la empresa. Es un conjunto de creencias y actitudes que tienen los 

clientes hacia la marca (Sordo, 2019). Casi siempre esta percepción se forma a 

partir de la experiencia del cliente con el producto o servicio, sin embargo, la 

gestión de la comunicación externa también puede influir. 

 

Figura 9 

Diferencia entre Identidad e Imagen corporativa 

 

Nota. Fuente: https://www.proyectosjenni.com/identidad-corporativa/elementos-que-

componen-la-identidad-corporativa/ 

 

Las características básicas de la imagen corporativa según Ana María 

Sordo (2019) son las siguientes:  

  

• Se trata de una creencia del cliente.  

• Depende de los afectos y necesidades del cliente.  

• Cambia con el tiempo, como toda percepción.  

• Define una actitud hacia la marca por parte del público.  
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• Es la síntesis del mensaje que proviene de nuestros productos y 

servicios.  

  

Utilidad de la imagen corporativa 

• Generar afinidad con la marca: es importante que las personas puedan 

identificarse con lo que representa la marca, esto genera afinidad e 

interés. Si no se logra generar interés la marca nunca podrá sobresalir de 

entre los competidores.  

• Mejora la identificación de productos y servicios: se busca que tu 

marca sea un referente o un estándar entre los productos de su tipo. Por 

ejemplo, cuando se habla de gaseosas las primeras marcas que se vienen 

a la mente son Coca-Cola y Pepsi.  

• Incrementa el valor de la marca:  la valorización de una marca está 

sujeta a elementos tangibles e intangibles. Dentro de los intangibles se 

encuentra el valor de la marca.  

• Fortalece la marca en los afectos del cliente: una marca se la puede 

relacionar más allá de un proveedor de productos o servicios, sino 

también ser una fuente de inspiración, de alegría o de confianza (Sordo, 

2019).  

• Posibilita el crear alianzas: una buena imagen facilita las alianzas 

estratégicas o incluso la ayuda de “influencers” para mejorar la promoción 

publicitaria.  

• Atrae el mejor talento humano: Una imagen sólida atrae a los mejores 

profesionales, lo cual genera una sinergia que favorece a la empresa en 

todo nivel.  

• Credibilidad: cuando se toman decisiones riesgosas con respecto al 

negocio, una imagen fuerte puede facilitar el apoyo del público (Sordo, 

2019). 
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1.6. Tipos de imagen corporativa. 

La imagen corporativa puede ser de cuatro tipos:   

• Imagen corporativa objetivo: aquella que se fija como una meta.   

• Imagen corporativa subjetiva: es la imagen que los empleados tienen 

de la empresa en sus mentes.   

• Imagen corporativa difundida: es la imagen que se difunde por 

publicidad o a través del propio producto o servicio.  

• Imagen corporativa percibida: es la imagen que tiene el público externo 

de la empresa (consumidores y el público en general).   

 

1.7. Públicos o grupos de interés (stakeholders). 

Un grupo de interés se define como cualquier persona o grupo de 

personas que pueden ser afectados directa o indirectamente por las actividades 

de la empresa. Lo anterior implica que el éxito de la estrategia de marketing o 

relaciones públicas dependa de una correcta gestión de los grupos de interés. 

Esta definición acopia no solo a grupos internos de la empresa, sino también a 

externos con distintos grados de implicación.  

Resulta importante remarcar la importancia de contar con la colaboración 

y el apoyo de los entes del gobierno competentes al giro del negocio, también de 

empresas proveedoras, sindicatos (si los hubiere), medios y prensa, etc. Los 

grupos de interés varían según el tipo de empresa, y también pueden variar en 

el tiempo para la misma empresa. En la figura 10 se muestra una lista genérica 

de “stakeholders” de empresas. Se pueden dividir en grupos de interés internos 

y externos: 
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Figura 10 

Ejemplos de grupos de interés (stakeholders) 

 

Nota. Fuente: https://universoabierto.org/2018/05/17/stakeholders-o-como-aplicar-la-teoria-de-

los-grupos-de-interes-en-las-bibliotecas-publicas/ 

Para la identificación de los grupos de interés, se pueden analizar sus 

características, tales como:  

• Poseer responsabilidad legal, financiera y operativa.  

• Tener influencia o la posibilidad de influenciar (informal o formalmente). 

• Estar estrechamente relacionado con personas de la organización. 

• Tener dependencia de la organización. 

• Poseer la representación de estructuras regulatorias o culturales, líderes 

sindicales, asociaciones, entre otros. 

Cada uno de los “stakeholders” puede tener distintos intereses según sus 

características. A continuación, la Tabla 1 detalla unos ejemplos. 
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Tabla 1 

Ejemplos de intereses según el “stakeholder” 

Interno/Externo Grupo de “stakeholders” Intereses 

Interno Propietarios/ accionistas 

• Ingresos/ ganancias 

• Aumento del capital invertido 

• Autonomía/ libertad de decisión 

• Poder, influencia y prestigio  

Interno Ejecutivos 

• buenos ingresos 

• Autonomía/ libertad de decisión 

• Estatus, reconocimiento y prestigio 

personal  

Interno Empleados 

• Puesto de trabajo 

• Sueldo justo 

• Cobertura social 

• Ocupación interesante 

• Formación continuada 

• Contactos interpersonales 

• Estatus, reconocimiento y prestigio 

personal  

Externo Instituciones financieras 

• Inversión segura 

• Buena rentabilidad 

• Aumento del capital 

Externo Proveedores 

• Relación comercial estable 

• Condiciones favorables 

• Seriedad en los pagos 

Externo Clientes 

• Buena relación calidad-precio 

• Servicio 

• Complacencia 

Externo Competidores 
• Competencia justa 

• Disponibilidad de cooperación 

Externo Estado y sociedad 

• Pago de impuestos 

• Mercado laboral 

• Servicios sociales 

• Responsabilidad social 

• Donaciones caritativas 

Nota. Fuente: https://www.slideshare.net/mabelparionaparionac/grupos-de-inters-numero1 
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1.8. Planeación estratégica de las relaciones públicas. 

Un plan estratégico de relaciones públicas se define como el conjunto de 

acciones centradas en mejorar el entorno de la empresa, la relación con los 

públicos objetivos. Las mejoras parten de un análisis del entorno interno y 

externo. Dicho análisis servirá como línea base para medir la efectividad de las 

acciones implementadas. Las acciones implementadas deben permitir que se 

alcancen los objetivos y metas planteadas, las cuales deben estar alineadas con 

los objetivos estratégicos de la empresa. Las características que debe tener un 

plan de relaciones públicas para ser eficaz son:  

• Relacionar a la organización con su entorno: la base de un plan de 

relaciones públicas es construir una relación correcta con los grupos de 

interés que conforman su entorno. Estos grupos de interés pueden ser 

directos o indirectos. 

• Vehículo de comunicación entre las partes: a través de un mapa de 

medios de comunicación se facilita el intercambio de información entre los 

“stakeholders”. El mapa de medios permite optimizar el flujo de 

información.  

• Adaptación a los cambios: mediante un análisis FODA periódico se 

posibilita la adaptación del plan ante cualquier situación o cambio en el 

entorno de la empresa y que no se contempló inicialmente. 

• El aprendizaje: embarcarse en un plan de relaciones públicas implica un 

aprendizaje constante para la empresa y los públicos de interés. Todos 

los eventos de comunicación que se realicen contribuirán al aprendizaje.  

• Progresión hacia la visión: El plan estratégico de relaciones públicas 

debe servir para lograr la armonía entre los “stakeholders” con el propósito 

de posibilitar el alcance de la visión (Salla García y Ortega Soriano, 

2017).  
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1.8.1. Beneficios de un plan estratégico de relaciones públicas 

Un plan de relaciones públicas es una pieza clave para que la empresa 

logre sus objetivos y metas, las cuales están fundamentadas en su razón de ser. 

Mediante el plan se puede potenciar la capacidad comunicativa debido a que 

durante su elaboración se realiza una investigación a fondo. 

Adicional a lo anterior, el plan permite clarificar y comunicar los objetivos 

y metas de la organización al personal interno. Con esto se consigue que la 

cultura de la empresa sea única y el ambiente mejore. Además, de esto, un plan 

proporciona beneficios al público externo en forma de confianza. Otros 

beneficios del plan según los autores Salla y Ortega (2017)  son:  

• Facilita la toma de decisiones estratégicas.  

• Recoge inquietudes y miedos.  

• Permitir la participación de los públicos internos y externos.  

• Mejora la vinculación con los medios.  

• Incrementar la información, y su respectivo análisis.  

• Facilita la integración de los equipos de trabajo. 

  

1.8.2. Estructura del plan de relaciones públicas 

Según el autor Octavio Rojas (2012) un plan de relaciones públicas se 

debe ejecutar de la siguiente forma: 

1. Investigación previa: esta información proviene de estudios 

cualitativos, cuantitativos y un análisis FODA. 

2. Planteamiento de Objetivos: enfocados a la comunicación y son 

alcanzables y medibles. 

3. Creación de Estrategias y Tácticas: como se pretende cumplir los 

objetivos. 

4. Definición del Público objetivo, Mensaje y Canales: quien recibirá el 

mensaje, que mensaje y a través de qué medio.  
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5. Elaboración del Cronograma: Calendario de las actividades de 

comunicación en cada canal. 

6. Estimación del Presupuesto: costo de las actividades de comunicación 

7. Ejecución, Acciones de seguimiento y evaluación: monitoreo de las 

actividades de comunicación y toma de acciones correctivas si fuera 

necesario. 
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Capítulo 2: Metodología del proceso de investigación 

 

2. Enfoque de la investigación 

Una investigación se define como un proceso sistemático, empírico y 

crítico que se aplica al estudio de problemas o fenómenos (Sampieri, 2019). 

Según el autor Sampieri (2019) las investigaciones pueden tener dos tipos de 

enfoques: cuantitativo y cualitativo, cada una con sus características propias, 

pero con estrategias similares (p. 4). Grinnell (citado en Sampieri, 2019) dice que 

ambos métodos aplican las siguientes cinco estrategias: 

• Llevan a cabo la evaluación de fenómenos. 

• Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observación y 

evaluación realizadas. 

• Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento. 

• Proponen nuevas observaciones y evaluaciones  

 

2.1. Tipo de investigación: Cuantitativo y Cualitativo 

Enfoque cuantitativo 

Sampieri (2019) dice que el enfoque cuantitativo “utiliza la recolección de 

datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías” 

(p.4). Este enfoque es uno de los más usados, entre sus bondades tenemos que 

es un proceso deductivo, secuencial, probatorio y objetivo. En la figura 11 se 

detalla el proceso de la investigación cuantitativa. 
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Figura 11 

Proceso de la investigación cuantitativa 

 
Nota: Fuente: (Sampieri, 2019, p. 5). 

 

Enfoque cualitativo 

Un enfoque cualitativo se caracteriza por ser un proceso inductivo, 

recurrente, que no tiene que ser secuencial y analiza realidades subjetivas. En 

la figura 12 se detalla el proceso de la investigación cualitativa. 

Figura 12 

Proceso de investigación cualitativa 

 

Nota: Fuente: (Sampieri, 2019, p. 7). 

 

Con base en lo anterior, se decidió que el presente proyecto de 

investigación se desarrolle bajo un enfoque mixto. Dicho enfoque otorga los 

beneficios de ambos modelos y complementan sus falencias. De acuerdo con 
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Sampieri (2019) los métodos mixtos son, “un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de 

datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, 

para realizar inferencias producto de toda la información recabada” (p. 534). 

Figura 13 

Esquema del enfoque mixto simultáneo 

 

Nota. Fuente: (Sampieri, 2019, p. 547). 

La obtención de datos de la comunicación externa se obtendrá de 

encuestas a los clientes de Mundo Natural S.A. que serán trabajadas en gráficas 

estadísticas, es decir con un enfoque cuantitativo. Mientras que la evaluación de 

la imagen corporativa se realizará mediante técnicas cualitativas como la 

observación y la entrevista. Tanto el muestreo, recolección y análisis de datos 

cualitativos y cuantitativos ocurrirán simultáneamente como lo indica la figura 15. 
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Resulta importante recalcar que, el análisis de los datos cuantitativos y el 

análisis de los datos cualitativos no se construye sobre los resultados del otro 

análisis. Los resultados de ambos análisis son consolidados después de que han 

sido analizados por separado.  

2.2. Alcance de investigación 

La importancia de definir el alcance de la investigación radica en 

establecer qué tipo de resultado se obtendrá de la misma. Conocer los límites de 

los resultados que se esperan obtener evita que las investigaciones se vuelvan 

redundantes o que terminen en callejones sin salida. En el presente trabajo de 

investigación se aplicarán el alcance Descriptivo y el Exploratorio. En la figura 14 

se muestran los dos alcances a usar y algunas de sus características. 

Figura 14 

Tipos de Alcance del presente proyecto de investigación 

 

Nota. Fuente: (Sampieri, 2019, p. 89) 

 

2.2.1. Alcance exploratorio 
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Un alcance del tipo exploratorio ayuda a conocer un fenómeno poco 

estudiado. Mayormente se utiliza para obtener información que permita 

desarrollar una investigación mucho más profunda. Sus resultados ponen en 

evidencia nuevos problemas, prioridades y postulados. En el caso de Mundo 

Natural S.A. se busca conocer cuáles han sido las estrategias utilizadas que no 

han tenido éxito o han tenido un impacto negativo en su imagen corporativa. 

 

2.2.2. Alcance descriptivo 

Un alcance descriptivo busca, como su nombre lo dice, describir una 

situación o fenómeno. El objeto de estudio puede ser descrito a través de sus 

propiedades, tendencias y características más importantes o relevantes para el 

investigador. Su utilidad recae en mostrar con precisión los ángulos o 

dimensiones de un suceso, comunidad, o fenómeno. En el caso particular del 

presente trabajo de investigación se busca describir la situación de las relaciones 

públicas de Mundo Natural S.A. 

 

2.3. Definiciones operacionales 

De acuerdo con Sampieri (2019), la definición operacional de las variables 

compone el conjunto de instrucciones que describe las actividades que un 

investigador debe realizar para medir una variable (p. 120). La pregunta 

problemática que se estableció durante el planteamiento del problema es la 

siguiente: ¿Cómo mejorar la Imagen Corporativa de la empresa Mundo Natural 

S.A. para el periodo 2021-2022? Con base en esta pregunta se plantearon dos 

variables que serán objeto de evaluación durante la investigación:   

• Imagen Corporativa. 

• Comunicación Externa 
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En el presente proyecto de investigación se aplicará el enfoque 

cuantitativo con alcance exploratorio para evaluar el estado de la comunicación 

externa de la empresa Mundo Natural S.A. La técnica de investigación que se 

seleccionó para estudiar esta variable es la Encuesta. Por otra parte, para 

describir el estado de la Imagen Corporativa de la empresa se usarán técnicas 

de enfoque cualitativo como la entrevista y la observación. En la Tabla 2 se 

puede apreciar la conceptualización de variables. 

Tabla 2 

Matriz Operacional de las variables 

Variables Conceptualización Enfoque Instrumentos 

Comunicación 

externa 

Es el conjunto de operaciones de 

comunicación destinadas a los 

públicos externos de una empresa 

Cuantitativo 

exploratorio 
Encuesta 

Imagen 

corporativa 

Es el conjunto de creencias y 

actitudes del público sobre la 

marca, es decir, la percepción que 

se han formado a partir de los 

productos y servicios. 

Cualitativos 

descriptivo 

Entrevista y 

Observación 

Nota. Elaboración propia 

 

2.4. Técnicas de investigación 

Una técnica de investigación se define como un grupo de procedimientos, 

herramientas o instrumentos usados para obtener información. Se aplican según 

la metodología establecida y sus protocolos. La información recopilada no 

representa en sí misma una conclusión, sino que requerirá de interpretación o 

análisis de los resultados arroje las conclusiones esperadas (Raffino, 2020). Las 

técnicas que se utilizarán en este proyecto de investigación son: La encuesta, la 

entrevista y la observación directa.  
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2.4.1. Encuesta 

La encuesta es una técnica de campo, se realiza donde sea que se 

encuentre el sujeto de estudio. Al encuestado se le pide que respondan un 

cuestionario. Posteriormente, a partir de la información recopilada se construyen 

tablas estadísticas y posteriormente se realiza un análisis a profundidad para 

obtener conclusiones (Raffino, 2020).  

Los cuestionarios pueden tener dos tipos de preguntas: abiertas y 

cerradas. En el presente proyecto de investigación se utilizarán sólo preguntas 

cerradas debido a que son más fáciles de tabular cuando se trabaja con un 

enfoque cuantitativo. Según Sampieri (2019), “las preguntas cerradas pueden 

contener categorías u opciones de respuesta que han sido previamente 

delimitadas” (p.217). En otras palabras, se muestran las opciones de respuesta 

a los encuestados, quienes deben limitarse a éstas. Pueden ser dicotómicas o 

de respuesta múltiple. 

 

Tabla 3 

Banco de preguntas para encuesta sin las opciones de respuesta 

Preguntas para la encuesta de evaluación de la comunicación externa 

1. Sexo 

2. ¿En qué rango de edad se encuentra? 

3. ¿El producto comprado cumplió con sus expectativas? 

4. ¿Cuál es la probabilidad de que vuelva a comprar nuestros productos? 

5. ¿Compra productos naturales para usted o para algún familiar? 

6. ¿Por qué consume Productos Naturales? 

7. ¿Qué probabilidades hay de que nos recomiende a un amigo o compañero? 

8. ¿Dónde le gustaría nuevos puntos de Mundo Natural S.A.? 

9. ¿Sabía usted que Mundo Natural S.A. tiene redes sociales? 
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Preguntas para la encuesta de evaluación de la comunicación externa 

10. ¿Están siempre pendiente de las publicidades que sube Mundo Natural S.A. en 

las redes sociales? 

11. ¿Cuál es la red social que usted usa más? 

12. ¿Con qué color asocia a la empresa Mundo Natural S.A.? 

13. ¿Conocía previamente el logotipo de Mundo Natural S.A.? 

14. ¿Conoce dónde están ubicados los locales de Mundo Natural? 

15. ¿Cuál de los siguientes cree usted que es el Slogan de Mundo Natural S.A.? 

16. ¿Cuánto gastaría al mes en productos naturales? 

17. ¿Conoce o ha oído de nuestras promociones?  

18. ¿Cuál es su método preferido de pago? 

19. ¿Cómo calificaría nuestro servicio de entrega de productos? 

20. ¿Conoce nuestro catálogo de productos? 

21. ¿Califique las características de nuestros vendedores y locales? 

Nota. Elaboración propia. 

 

2.4.2. Entrevista 

Una entrevista consiste en preguntar directamente al sujeto o los sujetos 

de estudio la información general o específica que necesitamos. Es una buena 

práctica realizar la entrevista en un lugar aislado, para así obtener la mayor 

sinceridad posible. Durante la entrevista, dice Sampieri (2019) que “pueden 

hacerse preguntas sobre experiencias, opiniones, valores y creencias, 

emociones, sentimientos, hechos, historias de vida, percepciones, atribuciones, 

etcétera” (p. 407).  

Con la finalidad de evitar desviarse o divagar durante la entrevista se 

elaboró un banco de preguntas guía (Tabla 4), además se seguirán las 

recomendaciones de Sampieri para realizar entrevistas efectivas (Figura 17). 
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Tabla 4 

Banco de preguntas para la entrevista 

Banco de preguntas guía para la entrevista 

¿Cuántos años lleva en el negocio? 

¿Su negocio tiene un logo? ¿Desde cuándo? 

¿Cuál es la misión de su negocio y cómo ve su negocio en 5 años? 

¿Cuáles son los valores que cree que representan a su negocio? 

¿Dónde abrió su primer local y cuántos tiene ahora? 

¿Cuál es el local con mayor movimiento? 

¿Sus empleados utilizan uniforme? 

Si no tienen ¿ha pensado de qué color serían? 

¿Cómo se comunica con sus empleados? 

¿Cuándo y dónde se reúne con sus empleados? 

¿Cómo es su relación con sus proveedores? 

¿Cómo se comunica con sus proveedores? 

¿Cómo maneja la publicidad de su empresa? 

¿Qué cree que lo diferencia de la competencia? 

¿Cómo modificó usted la estrategia de relaciones públicas cuando pegó la 

pandemia?  

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 15 

Guía para la realización de entrevistas efectivas 

 

Nota. Fuente: (Sampieri, 2019, p. 406) 

 

2.4.3. Observación directa 

De acuerdo con la autora María Estella Raffino (2020), “la observación 

consiste en simplemente confrontar el fenómeno que se desea comprender y 

describirlo, tomar nota de sus peculiaridades, de su entorno, […]. Suele ser el 

primer paso básico de todo tipo de saber”. Además, según Sampieri (2019), “un 

buen observador cualitativo necesita saber escuchar y utilizar todos los sentidos, 

poner atención a los detalles, poseer habilidades para descifrar y comprender 

conductas, ser reflexivo y flexible para cambiar el centro de atención, si es 

necesario” (p. 403). 
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Para la recopilación de datos mediante Observación Directa se utilizará el 

formato de la tabla 5, se seleccionará uno solo de los locales de Mundo Natural 

S.A. como muestra y se lo observará por 1 día en horario laboral. 

 

Tabla 5 

Formato para recopilación de datos por observación directa 

Formato para observación directa 

Lugar: 

Hora de inicio: Hora de fin: 

Tiempo total de observación: 

 

Aspecto del local: 

Resalta o no de otros locales: 

Aspecto del asesor comercial: 

Número de clientes que se acercaron a comprar:  

Número de clientes que observaron el local, pero no se acercaron: 

Número de clientes que compraron algo: 

Tiempo de atención por cliente: 

Nivel socioeconómico aparente de los clientes: 

Nota. Elaboración propia 

 

2.5. Segmentación de mercado 

De acuerdo con Roberto Espinoza (2013), “La segmentación de mercado 

divide el mercado en grupos con características y necesidades semejantes para 

poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos 

objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros 

esfuerzos de marketing”. 
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Las variables por las cuales se puede segmentar un mercado varían 

según el giro de negocio de la empresa. Las variables se dividen de la siguiente 

forma:  

• Geográficas: países, provincias, distritos, regiones, ciudades o barrios. 

• Demográficas: género, edad, clase social, nivel de educación, tipo de 

profesión, etnia o nacionalidad. 

• Psicográficas: estilo de vida y personalidad. 

• Conductual: frecuencia de uso o actitud hacia el ítem de estudio. 

Para el presente trabajo de investigación se segmentó el universo de clientes 

de la siguiente forma: 

 

Tabla 6 

Segmentación del mercado 

Segmentación de los clientes 

Provincia: Guayas 

Ciudad: Guayaquil 

Zona: Norte 

Local: Isla en el Centro comercial del World Trade Center 

Genero: masculino y femenino 

Edad: Mayores a 18 años 

Clase social: Indistinta 

Tipo de profesión: Indistinta 

Nivel de educación: Indistinto 

Etnia: Indistinta 

Nacionalidad: Indistinta 

Nota. Elaboración propia. 
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2.6. Estimación del tamaño de la muestra 

Para la recolección de datos con enfoque cuantitativo se estimó el tamaño 

de la muestra representativa del universo de clientes de la Isla ubicada en el 

Centro comercial World Trade Center. Según Sampieri (2019), “la muestra es un 

subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectarán datos, y que 

tiene que definirse y delimitarse de antemano con precisión, además de que 

debe ser representativo de la población” (p. 173). 

Previo al cálculo de la muestra se hizo una estimación del universo de 

clientes que atiende la empresa Mundo Natural S.A. Basados en datos históricos 

de ventas diarias se determinó que en promedio se atienden 20 personas diarias 

que compran el producto. Lo cual implica que en un mes de 22 días laborables 

se vende a 440 personas. Se considera que las personas que compran no 

vuelven a comprar hasta por lo menos 1 mes después. Además, se estimó el 

número de personas que se acercan a preguntar por el producto, pero no lo 

compran. Se apreció que el número de ventas fallidas está en 1 de cada 10 

clientes, según los registros históricos. Lo anterior implica que en el mes se 

atienden a 484 personas.  

Una vez que se determinó el tamaño de la población se calculó la muestra 

poblacional para este proyecto de investigación mediante la fórmula para 

población finita. 

𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) +  𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Donde:  

• N = Total de la población se estimó en 484 mensuales. 

• Zα= 1.96 para un nivel de confianza del 95%.  

• p = proporción esperada de clientes que compran (en este caso 90% = 9 

de cada 10)  

• q = proporción esperada de clientes que solo preguntan y no compran 

(en este caso 10% = 1 de cada 10)  

• e = error de precisión (para investigaciones sociales lo normal es un 5%) 
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El cálculo del tamaño de la muestra se realizó en Microsoft Excel. Y los 

resultados fueron de 107.74 = 108 encuestados como se muestra en la figura 

16. 

 

Figura 16 

Cálculo del tamaño de la muestra en Excel 

 

Nota. Elaboración propia. 
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Análisis de resultados 

Capítulo 3  
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Capítulo 3: Análisis de resultados 

 

3. Resultados de la investigación 

A continuación, se presentan los resultados de 21 preguntas objetivas de 

una muestra de 108 clientes de la empresa Mundo Natural S.A. El desarrollo de 

la encuesta demoró aproximadamente 5 días. Formato de la encuesta completa 

se muestra en el Anexo A. 

3.1. Resultados de la encuesta dirigida a los clientes 

Figura 17 

Resultados de la pregunta 1 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

Como se aprecia en la figura 17, la distribución de clientes por género de 

los clientes es bastante pareja. Donde 53.7% son mujeres y 46.3% son hombres. 

irá en el resultado final o en la selección de estrategias de comunicación. 

53,7%

46,3%

Género de los clientes

Femenino 🙎♀️

Masculino 🙎♂️
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Figura 18 

Resultados de la pregunta 2 

 

Nota. Elaboración propia. 

Como se aprecia en la figura 18, la distribución de clientes por edad 

muestra que el 30.56% de los clientes son jóvenes de entre 18 y 30 años. En 

segundo lugar, están los mayores de 51 años y los de 31 a 40 años, con 26.85% 

y 25.93% respectivamente. En último lugar están los de 41 a 50 años con tan 

solo 16.67%. 

Figura 19 

Resultados de la pregunta 3 

 

Nota. Elaboración propia. 

30,56%

25,93%

16,67%

26,85%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

18 A 30

31 A 40

41 A 50

MAYOR DE 51 AÑOS

¿En qué rango de edad se encuentra?

90,7%

8,3%

0,9%

0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

EXCELENTE

SATISFACTORIO

MEDIANAMENTE SATISFACTORIO

NECESITA MEJORAR

¿El producto comprado cumplió con sus 
expectativas?
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Como se aprecia en la figura 19, 90.7% de los clientes dicen que los 

productos de Mundo Natural S.A. cumplieron con sus expectativas de forma 

excelente. Un 8.3% considera que el producto es satisfactorio y un escaso 0.9% 

considera que es medianamente satisfactorio. Estos datos implican que los 

productos tienen buena imagen y por consiguiente la empresa. 

 

Figura 20 

Resultados de la pregunta 4 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

En la figura 20 se puede apreciar una consecuencia de la alta satisfacción 

que tiene el cliente por los productos que vende Mundo Natural S.A. Un 89.8% 

de los clientes considera muy probable el volver a comprar los productos y un 

10.2% lo considera probable. 

89,8%

10,2%

0,0%

0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

MUY PROBABLE

PROBABLE

POCO PROBABLE

NADA PROBABLE

¿Cuál es la probabilidad de que vuelva a 
comprar nuestros productos?
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Figura 21 

Resultados de la pregunta 5 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la figura 21 se examina la motivación del cliente para la compra de los 

productos de Mundo Natural S.A. Se aprecia que un 58.3% compra los productos 

solo para consumo personal. Mientras que un 3.7% compra solo para familiares 

o amigos.  Por otro lado, un 38% compra por ambos motivos. 

Figura 22 

Resultados de la pregunta 6 

 

Nota. Elaboración propia. 

38,0%

58,3%

3,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

AMBOS

PARA MI CONSUMO

PARA UN FAMILIAR O AMIGO

¿Compra los productos naturales para usted 
o para algún familiar?

7,2%

10,5%

11,2%

11,8%

59,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

CREO QUE PREVIENEN ENFERMEDADES

MI MÉDICO ME MANDÓ A TOMARLOS

NO TIENEN EFECTOS NEGATIVOS A LARGO PLAZO

SON PRODUCTOS QUE LE AYUDAN A BAJAR DE 
PESO

SON PRODUCTOS SALUDABLES QUE AYUDAN A LA 
SALUD

¿Por qué consume productos naturales?



47 
 

En la figura 22 se profundiza en la motivación del cliente para la compra 

de productos. Se aprecia que un 59.2% de los clientes compra los productos 

porque piensan que son saludables y ayudan a la salud. Las cuatro causas 

restantes se distribuyen entre un 7.2% a 11.8% y se las considera poco 

representativas. 

 

Figura 23 

Resultados de la pregunta 7 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

En la pregunta 7 de la encuesta, y como se muestra en la figura 23, se 

investigó las probabilidades de que los clientes recomienden a Mundo Natural 

S.A. Se observó que 64.8% tienen un comportamiento “Promotor”, y un 3.7% son 

“Detractores”. Sin embargo, el porcentaje de clientes “Pasivos” es demasiado 

alto, bordeando el 31.5%. 

64,8%

31,5%

3,7%

PROMOTORES PASIVOS DETRACTORES

¿Qué probabilidades hay de que nos 
recomiende a un amigo o compañero?
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Figura 24 

Resultados de la pregunta 8 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la pregunta 8 se evaluó la apreciación del consumidor sobre la 

ubicación más adecuada para un local de productos naturales. Se observó que 

las ubicaciones en centros comerciales tienen una aceptación del 91.7%.  

Mientras que como segunda y tercera opción tenemos a los Supermercados y 

Aeropuertos con 72.2% y 69.4% respectivamente. Lo anteriormente dicho se 

puede apreciar en la figura 24. 

Figura 25 

Resultados de la pregunta 9 

 

Nota. Elaboración propia. 

91,7%

72,2%

65,7%

60,2%

69,4%

8,3%

15,7%

22,2%

21,3%

20,4%

12,0%

12,0%

18,5%

10,2%

CENTRO COMERCIALES

SUPERMERCADOS

GIMNASIOS

SPA'S

AEROPUERTO

¿Dónde le gustaría nuevos puntos de Mundo 
Natural S.A.?

Me gusta 👍 Puede ser 😐 No me gusta 👎

42%

58%

¿Sabía usted que Mundo Natural S.A. tiene 
redes sociales?

NO SI
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En las preguntas 9, 10 y 11 se investigó qué tan eficaz ha sido la estrategia 

de comunicación externa de la empresa. De acuerdo con la figura 25, cerca de 

un 42% de los clientes desconocen que la empresa Mundo Natural tiene redes 

sociales. Del 58% de clientes que están conscientes de la existencia de las redes 

sociales de la empresa, solo un 27.8% están siempre pendientes de sus 

publicidades, un 51.9% a veces y 20.4% nunca (figura 26).   

Figura 26 

Resultados de la pregunta 10 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

En la figura 27 se muestran los resultados de la pregunta 11, donde se 

investiga cuál es la red social más usada por los clientes. Los resultados 

muestran que la red más usada es Instagram con un 88% de frecuencia de uso. 

En segundo lugar, y bastante cerca, se encuentra Facebook con una frecuencia 

de uso del 83.3%. En tercer lugar, está YouTube con un 59.3% y al final están 

TikTok y LinkedIn. 

27,8%

51,9%

20,4%

SIEMPRE A VECES NUNCA

¿Está siempre pendiente de las publicidades 
que sube Mundo Natural S.A. en las redes 

sociales?
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Figura 27 

Resultados de la pregunta 11 

 

Nota. Elaboración propia. 

Las preguntas de la 12 a la 21 evalúan la imagen corporativa de la 

empresa Mundo Natural S.A. Se evaluaron aspectos como el logo, el slogan, 

servicio al cliente, entre otros. En la figura 28 se evaluó qué colores se asocian 

más con la empresa Mundo Natural S.A. Los colores con los que más se asocia 

a la empresa son: verde (60%), blanco (18.9%) y azul (12.6%). 

Figura 28 

Resultados de la pregunta 12 

 

Nota. Elaboración propia. 

8,3%

5,6%

17,6%

36,1%

48,1%

8,3%

6,5%

23,1%

37,0%

37,0%

83,3%

88,0%

59,3%

26,9%

14,8%

FACEBOOK

INSTAGRAM

YOUTUBE

TIKTOK

LINKEDIN
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Figura 29 

Resultados de la pregunta 13 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la figura 29 se aprecian los resultados de la pregunta 13, donde se 

indagó si los clientes conocen o no el logo de la empresa. Un 61.1% declaró que 

sí conocían el logo, mientras que el restante 38.9% declararon que no lo habían 

visto previamente. Por otra parte, en la figura 30 se evaluó si los clientes 

conocían donde están ubicados los demás locales de Mundo Natural S.A. Un 

50.9% de los clientes no conocen donde están los demás locales de la empresa. 

Figura 30 

Resultados de la pregunta 14 

 

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 31 

Resultados de la pregunta 15 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la figura 31 se evaluó qué tan bien conoce el cliente el slogan de la 

empresa. Para lo cual se colocó varios slogans de temática similar para ver si 

podían distinguir cual es el slogan vigente. Solo el 40.7% de los encuestados 

identificaron correctamente el eslogan. Esta información podría ser útil al 

momento de establecer los objetivos del plan de relaciones públicas. En la figura 

32 se analizó el cuánto gasta el cliente en productos naturales por mes. El 63.9% 

de los clientes gasta entre 50 a 100 dólares por mes. Mientras que un 23.1% 

gasta hasta 200 dólares por mes.  

Figura 32 

Resultados de la pregunta 16 

 

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 33 

Resultados de la pregunta 17 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la pregunta 17 se evaluó que tan eficazmente llegan las promociones 

a oídos de los clientes. La encuesta reveló que sólo un 53% (Figura 33) ha oído 

de las promociones que Mundo Natural S.A. lanza por redes sociales. En la 

Figura 34 se muestran los resultados de la preferencia de los clientes por un 

método de pago. Si bien la mayoría (58.3%) prefiere efectivo, existe un 

porcentaje significativo de personas (41.7%) que prefiere pagar con tarjeta. 

Figura 34 

Resultados de la pregunta 18 

 

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 35 

Resultados de la pregunta 19 

 

Nota. Elaboración propia. 

En la figura 35 se muestran los resultados de la satisfacción de los clientes 

respecto a los servicios de entrega a domicilio. Un 57.4% considera que es 

bueno, mientras que un 38% siempre compra en persona. Por otro lado, la 

pregunta 20 se enfocó en evaluar qué tanto conoce el cliente sobre el catálogo 

de productos. Resulta preocupante que solo un 50% conocen todo lo que se 

vende (Figura 36). 

Figura 36 

Resultados de la pregunta 20 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

57,4%

38,0%

4,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

BUENO

NO SÉ, SIEMPRE COMPRO EN PERSONA

NORMAL

¿Como calificaría nuestro servicio de 
entrega de productos?

43,5%

6,5%

50,0%

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

CONOZCO LO QUE VENDEN PERO NO TODO

NO TENGO IDEA DE LO QUE VENDEN

SI, SÉ TODO LO QUE VENDEN

¿Conoce nuestro catálogo de productos?



55 
 

Figura 37 

Resultados de la pregunta 21 

 

Nota. Elaboración propia. 

Finalmente, en la última pregunta de la encuesta se evaluó algunos 

aspectos relacionados con los vendedores y locales comerciales. El factor con 

mejores resultados es la “Cordialidad de los vendedores” con un 85% de 

afirmación. El resto de los factores tienen un porcentaje cercano al 60% lo cual 

no los hace destacar de manera especial (Figura 37). 

 

3.2. Entrevistas 

La entrevista se realizó a la dueña y fundadora de Mundo Natural S.A. 

Debido a la pandemia se realizó una entrevista virtual por la plataforma Google 

Meet el 09 de mayo de 2021. La entrevista se inició con preguntas básicas y de 

contexto, tales como: Cuáles son sus estudios, edad, experiencia profesional, 

entre otros. Una vez se rompió el hielo se procedió con las preguntas del formato 

para entrevista. Adicionalmente se tomó una foto como evidencia la cual se 

añadió al Anexo B. A continuación (Tabla 7) se detalla la transcripción de sus 

respuestas a las preguntas más relevantes. 
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Tabla 7 

Transcripción de la entrevista 

¿Cuántos años lleva en el negocio? 

Ya vamos poco más de 20 años con los productos naturales, comenzamos a finales 

de los noventa con un local en el centro en la calle Boyacá, como nos fue bien después 

de unos años abrimos más locales en las principales calles del centro.   

¿Su negocio tiene un logo? ¿Desde cuándo? 

Iniciamos con algunos locales al mismo tiempo y cada uno tenía diferentes nombres. 

Por lo cual había diferentes logos, o incluso algunos no tenían logo.  Los que sí tenían 

logos eran paraíso vegetal, sabia naturaleza, mundo natural, paraíso natural y planeta 

tierra. 

¿Cuál es la misión de su negocio y cómo ve su negocio en cinco años? 

No tenemos una misión ni visión publicada en algún sitio, creo que si tuviéramos una 

Misión sería algo como: “Somos los que prevenimos y curamos enfermedades con 

nuestra medicina natural alternativa sin que contengan químicos que causen daño a 

la salud”. 

Nuestra visión a cinco años podría ser: “Queremos fortalecer nuestro negocio y llegar 

a ser más conocidos a corto plazo y en unos 5 años ser reconocidos a nivel nacional”.  

¿Cuáles son los valores que cree que representan a su negocio? 

Los valores que representan mi negocio serían: honestidad, calidad, puntualidad, 

competitividad, trabajo en equipo y orientación al cliente. 

¿Dónde abrió su primer local y cuántos tiene ahora? 

Comenzamos con un local en el centro en la calle Boyacá, después tuvimos locales 

en la calle Luque, Chimborazo (centro-norte), Vélez, Córdoba, Junín, Rumichaca, 

Ballen y Lorenzo de Garaicoa.  
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A medida que fuimos creciendo, aumentaron los locales, luego aumentó el número 

de empleados, más gastos, más inversión, más responsabilidad. Al principio todo 

funciona bien.  

Al poco tiempo nos expandimos al Sur de la ciudad: Chimborazo (centro-sur), en la 

Ciudadela los Almendros. También nos expandimos al norte de Guayaquil: Centro 

Comercial Plaza Quil, Centro Comercial las Vitrinas, Edificio World Trade Center, 

Florida norte.  

Durante la última década hemos tenido que cerrar la mayoría de los locales y solo 

nos quedamos con cinco. Por el momento que estamos atravesando solo estamos 

con 3 locales. Y para el próximo año volveremos a abrir los 2 últimos que cerramos 

en la pandemia del Covid19. 

¿Cuál es el local con mayor movimiento? 

El local con mayor movimiento es el que está ubicado en el Edificio World Trade 

Center. Este local ha mantenido un flujo constante de personas antes y después de 

la pandemia. 

¿Sus empleados utilizan uniforme? 

No utilizan uniformes, hay mucha rotación de personal y de tallas muy variadas; andar 

confeccionando ropa para todos se complica. 

Si no tienen ¿ha pensado de qué color serían? 

Si hemos pensado añadir uniforme el cual sería de color blanco, pero tipo bata de 

doctor. Eso llamaría más la atención de los clientes y podría crear un aire de 

confianza. 

¿Cómo se comunica con sus empleados? 

Actualmente por vía telefónica, chats o presencial. A pesar de la pandemia el control 

de un negocio siempre deberá ser presencial. Cuando notas que no están dejando 
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utilidad los locales se analiza lo que está pasando. Puede que los empleados no estén 

trabajando bien y estén haciendo mal uso de la mercadería. 

¿Cuándo y dónde se reúne con sus empleados? 

Cuando es necesario y en el lugar de trabajo.  

¿Cómo es su relación con sus proveedores? 

Mi relación con mis proveedores es excelente mantenemos una buena relación en 

asuntos de comercio y de amistad. 

¿Cómo se comunica con sus proveedores? 

Por vía telefónica y por correo electrónico personal. 

¿Cómo maneja la publicidad de su empresa? 

La publicidad se maneja por redes sociales como Instagram y Facebook, y 

recientemente por estado de WhatsApp. Considero que nuestra mejor publicidad es 

la cordialidad con nuestro cliente y nuestros excelentes productos con los que el 

cliente queda satisfecho y son ellos mismo quienes nos hacen la publicidad. 

¿Qué cree que lo diferencia de la competencia? 

La honestidad, la buena atención al cliente, productos reconocidos por su eficacia 

para dar los mejores resultados que buscan para su salud. 

¿Cómo modificó usted la estrategia de relaciones públicas cuando pegó la 

pandemia? 

Al iniciar la pandemia no sabíamos que hacer, todo fue muy rápido. Al principio 

pensamos que todo duraría dos o tres semanas, pero a finales de marzo nos dimos 

cuenta de que la situación iba para largo. Nos preocupaba no poder pagar los 

alquileres de los puntos de venta y a los empleados. En ese momento decidimos 

enfocarnos en vender por WhatsApp. Es la aplicación que todo el mundo usa y es 

gratuita. Lo complicado fue llegar a todos los clientes, ya que no teníamos una base 
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de datos de números de celulares completa. Tampoco teníamos una base de datos 

con todas las fotos de nuestros productos. Pusimos a nuestros empleados a 

conseguir clientes nuevos a través de sus contactos de WhatsApp, luego abrimos el 

Instagram oficial pero la calidad de nuestras fotos no es la mejor. Por el lado positivo 

si obtuvimos nuevos clientes que buscaban Vitamina C y jarabes para la inmunidad.   

Nota. Elaboración propia. 

 

3.3. Observación directa 

La Observación Directa se realizó a solo uno de los locales de Mundo 

Natural, El local elegido fue el que está ubicado en la Galería Milenium del 

Edificio World Trade Center. Se eligió este local debido a que es uno de los pocos 

que ha mantenido un flujo normal de gente (antes y durante la pandemia). 

Además, se tomaron fotos del punto de venta (Anexo C). A continuación (Tabla 

8) se detalla la transcripción de las observaciones. 

Tabla 8 

Información recopilada mediante observación directa 

Lugar: World Trade Center 

Hora de inicio: 09:00 Hora de fin: 17:00 

Tiempo total de observación: 4 horas 

Aspecto del local: Es una isla de color blanco, construcción de madera en la parte 

inferior y aluminio pintado de blanco con vidrios transparentes. La isla ocupa un área 

de más o menos 2.5 x 2.5 metros 

Resalta o no de otros locales: si, resalta de otros locales, aunque el área necesita 

de un poco más de iluminación. La isla es la primera que se encuentra al ingresar por 

una de las puertas que dan hacia la avenida Francisco de Orellana. Tiene publicidad 

a color pegada en los costados de la isla y tiene un letrero pequeño con el logo.  
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Aspecto del asesor comercial: La vendedora es una mujer de entre 20 y 30 años. 

Viste formal pero no tiene uniforme alguno que identifique a la empresa Mundo Natural 

S.A.  En lo que se refiere a la forma de atender, la vendedora propone soluciones 

rápidas, efectivas, y es buena comunicándose.  

Número de clientes que se acercaron a comprar o preguntar: aproximadamente 

40 personas. 

Número de clientes que observaron el local, pero no se acercaron: 

aproximadamente 30 personas. 

Número de clientes que compraron algo: aproximadamente 30 personas 

compraron y pagaron en efectivo.  

Tiempo de atención por cliente: varía el tiempo entre 3 minutos a 10 minutos 

Nivel socioeconómico aparente de los clientes: mayormente de clase media y 

algunos de clase alta. 

Relato secuencial de los principales sucesos de un día de trabajo: 

El centro comercial abrió desde las 09:00 am. En las primeras horas de la mañana 

las personas entraban con prisa, dirigiéndose a hacer trámites; algunas de las 

agencias gubernamentales o bancos que hay dentro del centro comercial. Por lo cual 

observé que no miraban lo que estaba a su alrededor, debido a que tenían prisa por 

hacer sus diligencias.  

De 11am a 3pm observé que hay personas que no tienen tanto apuro, era notorio 

porque caminaban despacio, conversando y observando lo que está a su alrededor. 

Muchas de estas personas comienzan a ver la isla y a mirar los productos naturales.  

Algunos compran, otros preguntan por curiosidad, otros preguntan para venir más 

tarde o durante la semana. Pero también hay clientes que van directo al local porque 

saben que ahí se vende un producto que ya conocen, se presume que estos son los 

clientes que siempre compran. 



61 
 

A partir de las 4pm hasta las 5pm salen los empleados de las oficinas de las Torres 

del World Trade Center, muchos de ellos se detienen a comprar productos. Algunos 

preguntan por promociones y descuentos. 

Sobre la atención al cliente, considero que siempre se brinda la mejor ya sea que 

compre o no, con finalidad de que el cliente regrese. El tiempo de atención por cliente 

es de 3 a 10 minutos.  

Nota. Elaboración propia. 
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Capítulo 4: Valoración de la imagen corporativa y propuesta 

 

4. Análisis de resultados 

El análisis de resultados es un estudio minucioso de un tema a fin de 

conocer sus características con el fin de sacar algún tipo de conclusión. En otras 

palabras, es el desglose de los resultados de la encuesta, entrevista y 

observación; en donde cada parte será inspeccionada y estudiada de manera 

objetiva para su comprensión. 

 

4.1. Análisis de las encuestas. 

Los resultados recopilados y tabulados muestran algunas falencias graves 

en el manejo de la marca de la Empresa Mundo Natural. Si bien los clientes están 

satisfechos con los productos y los volverían a comprar o a recomendar, un 

31.5% no recomendaría a Mundo Natural S.A., es decir tiene una actitud pasiva, 

lo cual, si bien es mejor que una postura detractora, no es tampoco bueno. 

Entre los resultados negativos con respecto a la marca y la comunicación 

de esta se detallan las siguientes: 

• 42% de los clientes no saben qué Mundo Natural S.A. tiene redes 

sociales. 

• Se estima que 58% de los clientes siguen las redes de la empresa, sin 

embargo, 20% no está pendiente de las publicidades y 51.9% solo a 

veces. 

• Un porcentaje considerable (38.9%) no conoce el logo de la empresa. 

• Cerca de la mitad de los clientes no conoce donde están ubicados los 

demás locales de Mundo Natural S.A. 

• Solo 40.7% conoce con seguridad el eslogan de la marca. 

• Al menos 46.3% no se ha enterado de las promociones de Mundo Natural 

S.A. 
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• Un 43.5% no conoce completamente el catálogo de productos. 

A pesar de lo expresado anteriormente no todo es malo, algunos de los 

puntos positivos que se pueden extraer del análisis de los resultados de la 

encuesta son:  

• Los locales comerciales de Mundo natural están ubicados en centros 

comerciales, lo que de acuerdo con los clientes es el sitio de su mayor 

preferencia. 

• Los colores que los clientes relacionan con el giro de negocio son los 

mismos que se usan en el logo y en los locales comerciales. Los cuales 

son el color verde, blanco y azul. 

• Los clientes están dispuestos a gastar cantidades considerables de dinero 

(50 a 100 dólares) al mes en productos naturales lo cual implica que los 

precios de la empresa son adecuados. 

• Los clientes consideran bastante buenos aspectos como:  Información 

sobre el producto, Orden y aseo de los locales, servicio postventa, precios 

y en especial la cordialidad de los vendedores. 

• La red social que más usan los usuarios son Instagram y Facebook donde 

la empresa mantiene cuentas activas. 

• Las personas que han realizado pedidos a domicilio están satisfechas con 

el servicio. 

 

4.2. Análisis de las entrevistas. 

La entrevista reveló ciertas fallas que se cometieron en el manejo de la 

marca de Mundo Natural. Una de ellas fue que desde un principio no se forjó un 

nombre o marca única. Durante los primeros años en los que se multiplicaron los 

puntos de venta no se los manejó bajo un mismo logo, eslogan y logotipo, lo cual 

no permitió calar en la mente de los clientes.  
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La empresa no tiene formalizados su misión, visión y valores pese a que 

la dueña tiene una idea bastante sólida sobre cuales son. Sin embargo, no se 

puede suponer que los empleados tengan la misma idea.  

Otro error que se pudo detectar es que los empleados no usan uniforme 

o por lo menos algún distintivo que los relacione con la empresa. Si no se tiene 

el presupuesto para uniformes al menos se debería invertir en gorras o gafetes 

con el nombre del vendedor y la marca de Mundo Natural. La comunicación y 

seguimiento a los empleados se realiza mayormente de forma presencial, lo cual 

no se considera negativo para el tipo de negocio.  

La comunicación con los proveedores y empleados se considera correcta 

bajo los estándares actuales de la pandemia. Sin embargo, la misma no se 

realiza mediante un correo empresarial sino uno personal. Por otra parte, se 

considera positivo que manejen publicidad en las redes sociales más populares 

del momento (Instagram, Facebook y estados de WhatsApp). Se debe mejorar 

la calidad gráfica de los posts promocionales que se suben a redes sociales. 

4.3. Análisis de la observación directa 

Durante la observación de un día de trabajo normal del local ubicado en 

el World Trade Center mostró un flujo de gente considerablemente alto desde su 

apertura a las 9am hasta casi su cierre a las 5pm.  

El aspecto del local es adecuado para el tipo de negocio, ya que, el color 

blanco es asociado con lo natural. La isla es de un tamaño similar a las demás, 

los productos son mantenidos en orden y la publicidad en carteles es llamativa. 

Sin embargo, el tamaño del letrero con el logo resulta un poco pequeño y no 

tiene iluminación propia. Esto dificulta la tarea de crear marca en la mente del 

consumidor. 

La vendedora tiene buena presencia y atiende con mucha cordialidad a 

los clientes, aun cuando estos solo piden información sobre otros locales. Su 

forma de hablar y vender es fluida y muestra confianza al momento de explicar 
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cómo actúan los productos. A pesar de esto resulta negativo el hecho de que no 

tiene uniforme o algo que la identifique como staff de la empresa. 

Resulta positivo el hecho de que los clientes se fijen en los carteles 

publicitarios y pregunten por las promociones. El flujo de clientes que se acercan 

a comprar o preguntar es mucho mayor en la tarde cuando salen los empleados 

de las oficinas. Se considera que este grupo es de clase media o alta. 

 

4.4. FODA 

Es una herramienta para analizar la situación actual de una empresa. Es 

un método que toma en consideración aspectos internos y externos que afectan 

positiva o negativamente a la empresa. A continuación, se realiza un FODA 

desde el punto de vista de la situación de las relaciones públicas. 

Tabla 9 

FODA de la situación de las Relaciones Públicas de Mundo Natural S.A. 

F 

O 

R 

T 

A 

L 

E 

Z 

A 

S 

 

• Comunicación directa entre 

directivos y empleados. 

• Se venden productos de marcas 

reconocidas. 

• Los vendedores están 

capacitados en técnicas de venta 

y bondades de los productos. 

• Puntos de venta en zonas de alto 

movimiento comercial. 

• Catálogo de productos 

diversificado y enfocado a lo 

natural. 

• Clientes cada vez usan más las 

redes sociales donde es posible 

hacer publicidad a bajo costo y de 

gran alcance. 

• Generar promociones para los 

productos a través de redes 

sociales. 

• Debido a la pandemia del 

Covid19 las personas buscan 

productos naturales para mejorar 

su inmunidad. 

• Aumento de los pedidos online 

con o sin entrega a domicilio. 

O 

P 

O 

R 

T 

U 

N 

I 

D 

A 

D 

E 

S 
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D 

E 

B 

I 

L 

I 

D 

A 

D 

E 

S 

• Logotipo, isotipo y eslogan poco 

posicionado en el mercado. 

• Publicidad y canales digitales de 

comunicación aplicados de forma 

ineficiente. 

• Los empleados no usan uniforme 

que los identifique como 

empleados de Mundo Natural 

S.A. 

• Carencia de un plan de 

comunicación para mejorar la 

imagen corporativa. 

• Constante competencia en 

publicidad digital por parte de 

competidores que están 

posesionados en el mercado. 

• Disminución de la efectividad de 

la publicidad impresa en los 

puntos de venta debido a los 

toques de queda. 

• Poco reconocimiento del nombre 

(Marca) de la empresa. 

A 

M 

E 

N 

A 

Z 

A 

S 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.5. Identidad corporativa identificada 

Una vez terminada la recopilación y análisis de datos se pudo evidenciar 

que la empresa no ha redactado su identidad corporativa formalmente, ni de 

forma impresa o digital. Con la finalidad de mejorar la imagen corporativa el 

presente trabajo de investigación propone los siguientes ítems de identidad 

corporativa: Misión, Visión, Valores corporativos, Catálogo de productos, 

Logotipo, Isotipo y Organigrama institucional. 

 

4.6. Misión y Visión 

Con base en la información recabada durante la entrevista con la gerente-

propietaria de Mundo Natural se hizo una propuesta de Misión y Visión. La 

importancia de tener una Misión y Visión radica en que la empresa pueda definir 

estrategias y objetivos que le permitan crecer en mediano y largo plazo.  
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Tabla 10 

Propuesta de Misión y Visión para la empresa Mundo Natural S.A. 

Misión 

“Ayudar a nuestros clientes a prevenir y curar sus dolencias 

mediante nuestra medicina natural y alternativa, para mejorar su 

salud y calidad de vida”. 

Visión 
“Queremos fortalecer nuestro negocio y llegar a ser mucho más 

reconocidos a nivel nacional para 2025”. 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.7. Valores corporativos 

Los valores corporativos son las medidas conductuales que rigen la forma 

en la que se realizan las actividades dentro de la empresa. Los valores definidos 

y extraídos de la entrevista con la gerente-propietaria son: 

• Honestidad 

• Calidad 

• Puntualidad 

• Competitividad 

• Trabajo en equipo  

• Orientación al cliente. 

 

4.8. Catálogo de productos 

Tener un catálogo de productos es una herramienta para el cliente, que le 

permite obtener, de primera mano, una visión general sobre lo que ofrece la 

empresa. Un catálogo simplificado y ordenado por grupos de productos facilita 
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al cliente conocer que vende y que no. Además, ayuda que clientes con una 

conducta “promotora” hagan publicidad de la marca más fácilmente. 

Tabla 11 

Catálogo de productos ordenado y clasificado 

Catálogo oficial de productos 

1 Productos para el Sistema Digestivo  

2 Productos para el Sistema Circulatorio  

3 Productos para el Sistema Nervioso  

4 Productos para el Sistema Inmunológico  

5 Productos para el Sistema Respiratorio  

6 Productos para el Sistema Urinario  

7 Productos para el Sistema Glandular  

8 Productos para el Sistema Estructural (Proteínas) 

9 Productos para la Nutrición General (Vitaminas y minerales) 

10 Productos para el Control de Peso  

11 Productos Energizantes  

12 Productos para el cabello  

13 Aceites, Jabones y Cremas  

Nota. Elaboración propia. 

 

4.8.1. Logotipo e isotipo 

El logo es lo primero que los clientes buscarán cuando alguna publicidad 

de la empresa llame su atención. El logotipo e isotipo deben tener definidas sus 

características como: tiempo de letra, colores y componentes gráficos para 

asegurar su buen uso y prevenir tergiversaciones. A continuación, se presenta 

una propuesta de logotipo e isotipo. 
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Tabla 12 

Propuesta de Logotipo e Isotipo 

Item Características 

 

Logotipo:  

El nombre de la empresa y marca que 

se quiere posicionar. Escrito en letras 

doradas y con fuente tipo AR 

BLANCA. 

 

Isotipo:  

Compuesto de tres elementos. 

1. Un gráfico del planeta tierra en 
color azul (continentes) y blanco 
(océanos). 

2. Una corona solar que envuelve al 
planeta en dos tonalidades de 
verde. 

3. Una estela de hojas con gotas de 
rocío encima en color verde 
claro. 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.8.2. Eslogan 

El eslogan es una frase creada para ser usada de manera repetitiva para 

expresar una idea, un valor o una ideología. La empresa tiene un eslogan desde 

hace varios años, sin embargo, no han tomado las medidas adecuadas para 

posicionar esa frase en la mente de los clientes. El eslogan de la empresa Mundo 

Natural es:  

“Natural como la vida misma” 
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4.9. Organigrama institucional 

Si bien existen roles bien establecidos en la empresa Mundo Natural S.A., 

la misma no tiene un organigrama oficial. Por lo cual se estableció un documento 

en el cual se establece de manera clara la jerarquía de los roles. El organigrama 

propuesto permitirá gestionar actividades y el flujo de comunicaciones dentro del 

trabajo. 

Figura 38 

Organigrama de Mundo Natural S.A. 

 

Nota. Elaboración propia. 

  

Gerente 
Propietario

Supervisor 
de  locales

Vendedores 
Local 1

Vendedores 
Local 2

Vendedores 
Local 3

Vendedores 
Local 4

vendedores 
Local 5

Contadora
Relacionista 

Pública
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4.10. Propuesta de plan de relaciones públicas 

Con el propósito de mejorar la imagen corporativa de la empresa Mundo 

Natural, se propone el siguiente plan de relaciones públicas que busca subsanar 

las falencias previamente identificadas en los numerales 4.1, 4.2 y 4.3. 

 

4.10.1. Objetivos de relaciones públicas 

Se planteó un objetivo general y cuatro objetivos específicos que guíen 

los esfuerzos hacia metas definidas y en un periodo de tiempo determinado. 

 

4.10.2. Objetivo general del plan de relaciones públicas 

Fortalecer la imagen corporativa de la empresa Mundo Natural S.A. 

mediante la elaboración de un plan de relaciones públicas que mejore las ventas 

en el periodo 2021-2022. 

 

4.10.3. Objetivos específicos del plan de relaciones públicas 

• Establecer los canales formales para la comunicación con el público 

interno y externo. 

• Dar a conocer la identidad corporativa y construir la reputación de la 

empresa a todos los públicos objetivo. 

• Incrementar la venta de productos mediante la renovación de la estrategia 

de publicidad digital. 

 

4.10.4. Estrategias y actividades para Mundo Natural 

Para alcanzar los objetivos previamente planteados es necesario 

desarrollar estrategias y sus respectivas actividades a seguir.` 
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Tabla 13 

Estrategias y actividades por cada objetivo de relaciones públicas 

Objetivo Estrategia propuesta Actividades 

Establecer los 

canales formales 

para la 

comunicación con el 

público interno y 

externo. 

Establecer los medios 

convencionales o 

digitales para la 

comunicación oficial 

Crear una cuenta de WhatsApp 

Business 

Comprar un dominio y diseñar la 

página web de 

www.mundonatural.com.ec 

Crear un correo de empresa con 

el dominio 

@mundonatural.com.ec 

Establecer un número de 

teléfono solo para proveedores 

y otro solo para ventas. 

Dar a conocer la 

identidad corporativa 

y construir la 

reputación de la 

empresa a todos los 

públicos objetivo. 

Reforzar la idea de la 

marca en clientes y 

proveedores. 

Publicidad impresa con el 

Logotipo, isotipo y eslogan: 

- Tarjetas 

- Volantes 

- Fundas 

Alimentar la página web de la 

empresa con una sección 

enfocada a: 

- Historia y de la empresa 

- Misión 

- Visión 

- Valores 

Mejorar y la visibilidad los 

letreros con el logo en los 

puntos de venta añadiendo 

iluminación 

Suscripción a Google Ads para 

incrementar el número de vistas 

en la página oficial 

Reforzar la identidad 

corporativa en los 

empleados 

Charla de capacitación sobre la 

filosofía institucional (misión, 

visión y valores) 

Dotar al personal de mandiles 

blancos con el logotipo, isotipo y 

eslogan impresos. 
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Objetivo Estrategia propuesta Actividades 

Capacitar al personal en 

técnicas de venta y nutrición 

natural. 

Reforzar la marca ante 

organismos 

reguladores como 

ARCSA 

Resaltar en las publicidades de 

la empresa que solo se venden 

productos con registro sanitario 

y que se cuenta con permiso de 

funcionamiento para venta de 

productos naturales. 

Incrementar la venta de 

productos mediante la 

renovación de la 

estrategia de publicidad 

digital. 

Aumentar las 

suscripciones a las 

redes sociales de la 

empresa 

Contactar “Influencers” para 

aumentar las visualizaciones en 

Instagram y Facebook 

Grabar y subir “Historias” a 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook  

Subir diariamente fotos de los 

productos y sus beneficios para 

la salud a todas las redes 

sociales. 

Incrementar los 

pedidos online 

Crear un catálogo de productos 

para la página web y WhatsApp 

Business 

Registrar la empresa y 

productos en 3 servicios de 

“delivery” que operen en 

Guayaquil 

Lanzar una promoción a la 

semana a través de las redes 

sociales oficiales de la empresa 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.10.5. Público objetivo 

A pesar de que la empresa Mundo Natural S.A. tiene muchos grupos de 

interés, el presente plan de relaciones públicas solo se enfocará en 4 grupos que 

se presentan en la figura 39. 
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Figura 39 

Público objetivo del plan de relaciones públicas 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.10.6. Canales de comunicación 

Los canales de comunicación a utilizar dependerán de la estrategia y la 

actividad a realizar. Mayormente se utilizarán canales digitales que son de bajo 

costo y de mayor impacto dada la alta frecuencia que tienen de uso según la 

encuesta que se realizó en el presente proyecto de investigación. 

Mundo 
Natural 

S.A.

Empleados

Clientes 
actuales y 

futuros

Proveedores

Gobierno y 
reguladores
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Tabla 14 

Canales de comunicación según la actividad y público objetivo 

Actividad Canal Público 

Crear una cuenta de 

WhatsApp Business 
WhatsApp Business 

Empleados, Proveedores, 

Clientes, Gobierno y 

reguladores 

Comprar un dominio y 

diseñar la página web de 

www.mundonatural.com.ec 

Página web 
Proveedores, Clientes, 

Gobierno y reguladores 

Crear un correo de 

empresa con el dominio 

@mundonatural.com.ec 

Correo electrónico 

Empleados, Proveedores, 

Clientes, Gobierno y 

reguladores 

Establecer un número de 

teléfono solo para 

proveedores y otro solo 

para ventas. 

Teléfono 

Empleados, Proveedores, 

Clientes, Gobierno y 

reguladores 

Publicidad impresa con el 

Logotipo, isotipo y 

eslogan: 

- Tarjetas 

- Volantes 

- Fundas 

Medios impresos Clientes 

Alimentar la página web de 

la empresa con una 

sección enfocada a: 

- Historia y de la empresa 

- Misión 

- Visión 

- Valores 

Página web 

Empleados, Proveedores, 

Clientes, Gobierno y 

reguladores 
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Actividad Canal Público 

Mejorar y la visibilidad los 

letreros con el logo en los 

puntos de venta 

añadiendo iluminación 

Medios impresos Clientes 

Suscripción a Google Ads 

para incrementar el 

número de vistas en la 

página oficial 

Motor de búsqueda de 

Google y páginas web 
Clientes 

Charla de capacitación 

sobre la filosofía 

institucional (misión, visión 

y valores) 

Persona a persona 
Directo: Empleados 

Indirecto: Clientes 

Dotar al personal de 

mandiles blancos con el 

logotipo, isotipo y eslogan 

impresos. 

Persona a persona 
Directo: Empleados 

Indirecto: Clientes 

Capacitar al personal en 

técnicas de venta y 

nutrición natural. 

Persona a persona 
Directo: Empleados 

Indirecto: Clientes 

Resaltar en las 

publicidades de la 

empresa que solo se 

venden productos con 

registro sanitario y que se 

cuenta con permiso de 

funcionamiento para venta 

de productos naturales. 

Medios impresos. 

Todas las Redes sociales 

(Instagram, Facebook, 

WhatsApp). 

Páginas web. 

Correos 

Persona a persona. 

Empleados, Proveedores, 

Clientes, Gobierno y 

reguladores 

Contactar “Influencers” 

para aumentar las 

visualizaciones en 

Instagram y Facebook 

Instagram y Facebook Clientes 
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Actividad Canal Público 

Grabar y subir “Historias” a 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook  

WhatsApp, Instagram y 

Facebook 
Clientes 

Subir diariamente fotos de 

los productos y sus 

beneficios para la salud a 

todas las redes sociales. 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook 
Clientes 

Crear un catálogo de 

productos para la página 

web y WhatsApp Business 

Página web y WhatsApp 

Business 
Clientes 

Registrar la empresa y 

productos en 3 servicios 

de “delivery” que operen 

en Guayaquil 

PedidosYa, Uber Eats, 

Rappi 
Clientes 

Lanzar una promoción a la 

semana a través de las 

redes sociales oficiales de 

la empresa 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook 
Clientes 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.10.7. Mensaje 

Una de las piezas fundamentales de un plan de relaciones públicas es el 

mensaje que se va a transmitir. Para los cuales, se diseñó tres mensajes que 

transmitan lo que se quiere que los clientes sepan sobre la empresa Mundo 

Natural S.A. En otras palabras, los mensajes son ideas claves que darán forma 

al contenido del plan de relaciones públicas. 
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Tabla 15 

Mensajes principales del plan de relaciones públicas 

# Mensaje 

1 
“Somos una empresa con 20 años en el mercado que te ayudará a mejorar 

tu salud a través de nuestro amplio catálogo de productos naturales”. 

2 
“Cumplimos con todas las regulaciones y nuestro staff está capacitado para 

recomendarte el mejor producto”. 

3 
“Tenemos productos a precios asequibles y promociones todas las 

semanas”. 

Nota. Elaboración propia. 

 

4.10.8. Cronograma 

El cronograma del plan de relaciones públicas abarca 26 semanas, lo que 

equivale a medio año. Además, especifica el orden cronológico de las 

actividades que conforman el plan de relaciones públicas diseñado para la 

empresa Mundo Natural S.A. 
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Tabla 16 

Cronograma de las actividades del plan (Semanas) 

Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

Crear una cuenta de 

WhatsApp Business 
                          

Comprar un dominio y 

diseñar la página web de 

www.mundonatural.com.ec 

                          

Crear un correo de empresa 

con el dominio 

@mundonatural.com.ec 

                          

Establecer un número de 

teléfono solo para 

proveedores y otro solo para 

ventas. 

                          

Publicidad impresa con el 

Logotipo, isotipo y eslogan: 

- Tarjetas 

- Volantes 

- Fundas 

                          

Alimentar la página web de la 

empresa con una sección 

enfocada a: 

- Historia y de la empresa 

- Misión 

- Visión 

- Valores 

                          

Mejorar y la visibilidad los 

letreros con el logo en los 
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Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

puntos de venta añadiendo 

iluminación 

Suscripción a Google Ads 

para incrementar el número 

de vistas en la página oficial 

                          

Charla de capacitación sobre 

la filosofía institucional 

(misión, visión y valores) 

                          

Dotar al personal de mandiles 

blancos con el logotipo, 

isotipo y eslogan impresos. 

                          

Capacitar al personal en 

técnicas de venta y nutrición 

natural. 

                          

Resaltar en las publicidades 

de la empresa que solo se 

venden productos con 

registro sanitario y que se 

cuenta con permiso de 

funcionamiento para venta de 

productos naturales. 

                          

Contactar “Influencers” para 

aumentar las visualizaciones 

en Instagram y Facebook 

                          

Grabar y subir “Historias” a 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook  

                          

Subir diariamente fotos de los 

productos y sus beneficios 

para la salud a todas las 

redes sociales. 
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Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

Crear un catálogo de 

productos para la página web 

y WhatsApp Business 

                          

Registrar la empresa y 

productos en 3 servicios de 

“delivery” que operen en 

Guayaquil 

                          

Lanzar una promoción a la 

semana a través de las redes 

sociales oficiales de la 

empresa 

                          

Nota. Elaboración propia. 
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4.10.9. Presupuesto 

El presupuesto es una herramienta de administración que permite asignar 

los recursos económicos que se emplearán para el cumplimiento de metas, de 

forma que sea óptimo y eficiente. En la tabla 17 se detallan las estimaciones de 

los costos del plan de relaciones públicas para la empresa Mundo Natural S.A.  

 

Tabla 17 

Presupuesto del plan de relaciones públicas 

Actividad Precio Cantidad Total 

Crear una cuenta de 

WhatsApp Business 
Gratuito 1 $ 0.00 

Comprar un dominio y 

diseñar la página web de 

www.mundonatural.com.ec 
$ 500.00 1 vez por 1 año $ 500.00 

Crear un correo de 

empresa con el dominio 

@mundonatural.com.ec 

Establecer un número de 

teléfono solo para 

proveedores y otro solo 

para ventas. 

$ 120.00 1 $ 120.00 

Publicidad impresa con el 

Logotipo, isotipo y 

eslogan: 

- Tarjetas 

- Volantes 

- Fundas 

$ 130.00 2 $ 250.00 
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Actividad Precio Cantidad Total 

Alimentar la página web de 

la empresa con una 

sección enfocada a: 

- Historia y de la empresa 

- Misión 

- Visión 

- Valores 

$ 50.00 1 vez $ 50.00 

Mejorar y la visibilidad los 

letreros con el logo en los 

puntos de venta añadiendo 

iluminación 

$ 60.00 5 locales $ 300.00 

Suscripción a Google Ads 

para incrementar el 

número de vistas en la 

página oficial 

$ 100.00 6 (meses) $ 600.00 

Charla de capacitación 

sobre la filosofía 

institucional (misión, visión 

y valores) 

$ 200.00 1 $ 200.00 

Dotar al personal de 

mandiles blancos con el 

logotipo, isotipo y eslogan 

impresos. 

$ 20.00 10 $ 200.00 

Capacitar al personal en 

técnicas de venta y 

nutrición natural. 

$ 200.00 1 $ 200.00 

Contactar “Influencers” 

para aumentar las 

visualizaciones en 

Instagram y Facebook 

$ 100.00 10 veces $ 1,000.00 

Resaltar en las 

publicidades de la 

empresa que solo se 

venden productos con 

registro sanitario y que se 

cuenta con permiso de 

funcionamiento para venta 

de productos naturales. 

$ 800.00 

6 (meses de 

servicio de un 

Community 

Manager) 

$ 2400.00 
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Actividad Precio Cantidad Total 

Grabar y subir “Historias” a 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook  

Subir diariamente fotos de 

los productos y sus 

beneficios para la salud a 

todas las redes sociales. 

Crear un catálogo de 

productos para la página 

web y WhatsApp Business 

Lanzar una promoción a la 

semana a través de las 

redes sociales oficiales de 

la empresa 

Registrar la empresa y 

productos en 3 servicios 

de “delivery” que operen 

en Guayaquil 

Gratuito 1 $ 0.00 

Precio total: $ 5,820.00 

Nota. Elaboración propia 

 

 

4.10.10. Monitoreo y control de la efectividad 

El adecuado monitoreo y control de la efectividad del plan de relaciones 

públicas es fundamental para saber si los esfuerzo ejecutados rinden los frutos 

esperados que permitan cumplir con los objetivos planteados. Las métricas 

permiten definir las áreas que se deben mejorar en el futuro. La frecuencia en la 

que se realiza la medición debe ser lo suficientemente amplia para permitir que 

se produzcan los cambios esperados. 
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Tabla 18 

Métricas para el monitoreo de la eficacia del plan de relaciones públicas 

Indicador Frecuencia 

Métrica de crecimiento de seguidores en página de 

Facebook e Instagram 
Semanal 

Número de “Me gusta” de las publicaciones  Diario 

Número de visualizaciones de estados de 

WhatsApp e historias de Facebook o Instagram 
Diario 

Métrica de crecimiento de pedidos online Semanal 

Métrica de crecimiento de ventas en los locales Semanal 

Eficacia de los mensajes Métricas de WhatsApp 

Business 
Mensual 

Número de visitas a la página web. Mensual 

Encuesta a clientes para evaluar imagen 

corporativa 
Semestral 

Número de personas que dieron clic a los Google 

Ads 
Semanal 

Encuesta a empleados para evaluar imagen 

corporativa 
Semestral 

Evaluar los conocimientos del personal en técnicas 

de venta y nutrición 
Trimestral 

Nota. Elaboración propia 
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Conclusiones 

El presente trabajo de investigación arrojó las siguientes conclusiones por cada 

uno de los objetivos específicos:  

• Mediante investigación bibliográfica se pudo determinar que la imagen 

corporativa se fundamenta en la percepción del cliente sobre la marca, 

dicha percepción es mutable en el tiempo y debe ser constantemente 

trabajada. Por lo tanto, la identidad corporativa debe adaptarse a las 

necesidades del cliente mediante acciones de comunicación coordinadas 

y estratégicas. Dichas comunicaciones se pueden lograr a través de una 

adecuada gestión de las relaciones públicas, la cual se fundamenta en 

establecer y mantener líneas de comunicación entre todos los interesados 

pertinentes, con la finalidad de procurar el entendimiento, cooperación y 

resolución de problemas. 

 

• Mediante la encuesta realizada se determinó el estado de la comunicación 

externa con los clientes y se pudo constatar que 42% de los clientes no 

tenían conocimiento de la existencia de las redes sociales de Mundo 

Natural. Por otra parte, a través de la técnica de la observación se pudo 

determinar que la empresa Mundo Natural tiene puntos de venta 

ordenados, aseados y con personal bien capacitado en atención al cliente. 

Sin embargo, se pudo constatar que el nombre del local no resalta lo 

suficiente, por lo cual resulta necesario invertir en un nuevo letrero con 

más iluminación y que contenga el logotipo, isotipo y eslogan de la marca 

Mundo Natural para seguir cultivando la imagen corporativa. Por último, 

durante la entrevista se pudo determinar que la empresa no estaba 

preparada para afrontar los retos que la pandemia trajo en cuestión de 

comunicación externa. Por ejemplo: el manejo de las redes sociales está 

en pañales y además de que no se encuentran afiliados a ninguna 

plataforma digital de “delivery”. Además, la dueña declaró que no tienen 

una misión y visión formalmente establecidas, lo cual, sumado a los 

hallazgos ya mencionados, dificulta que las estrategias de relaciones 

públicas aplicadas hasta ahora generen la imagen corporativa deseada. 
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• Los resultados de la investigación demostraron la necesidad de 

implementar un plan de relaciones públicas que abarque estrategias para 

mejorar los canales de comunicación y reforzar la marca. Por lo cual se 

propuso un plan de relaciones públicas que mejore la imagen corporativa 

que incluye una estrategia incluye una estrategia de publicidad digital en 

redes sociales enfocada en remarcar el tiempo y trayectoria de la empresa 

brindando productos naturales para mejorar la calidad de vida de los 

ciudadanos de Guayaquil. La segunda estrategia se enfoca en establecer 

los canales de comunicación interna y externa con la adquisición de un 

dominio personalizado para páginas web y correo. Finalmente, la tercera 

estrategia se orientó a incrementar la venta de productos mediante la 

apertura de nuevos canales de venta como WhatsApp Business y la 

suscripción a al menos tres plataformas de “delivery”. 

 

Recomendaciones 

Una vez finalizado el presente trabajo, y considerando la importancia que tiene 

esta instigación y con base en los resultados obtenidos se formularon las 

siguientes recomendaciones:  

• Se sugiere, para futuras investigaciones, ampliar el tamaño de la muestra 

de encuestados para incluir clientes de diferentes locales comerciales 

para tener una idea más general de la situación de la imagen corporativa 

en clientes.  

 

• Para tener una mejor idea del estatus de las relaciones públicas internas 

se recomienda añadir estudios de clima organizacional que permita 

conocer cómo se desarrollan las relaciones laborales y cómo están 

afectando a la imagen corporativa. 

 

• Es recomendable que la empresa tenga su filosofía corporativa previo al 

planteamiento de objetivos estratégicos de comunicación o de relaciones 
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públicas, para que estos puedan estar alineados a la misión y visión de la 

empresa y que las estrategias propuestas puedan generar más valor.  
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