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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objeto analizar la imagen corporativa de la
empresa de ventas NBG, Babies and Kids. Esto, para determinar la brecha
existente entre la Imagen Corporativa deseada y la Imagen Corporativa real en
el publico interno y externo de la organizacion. Se presenta un sustento tedérico
en base a: comunicacion corporativa, identidad corporativa, filosofia corporativa,
imagen corporativa y cultura corporativa. Para ello, se realiz6 una investigacion
enmarcada en un disefio de campo, de tipo descriptiva, donde se analiza la
poblacion objetiva (interna y externa). Se emplearon instrumentos y técnicas
como entrevistas estructuradas con la directiva de la organizacion y encuestas
con preguntas cerradas al personal y los clientes de la empresa, examinando
variables como: diversificacién de producto, clima organizacional y calidad de
atencion. De esta manera, se toma en cuenta elementos del mix de la identidad
corporativa como es el analisis de la simbologia, comportamiento y
comunicacion de NBG, para determinar la imagen percibida internamente. A
travées del andlisis de los datos obtenidos se obtuvieron los siguientes
resultados: NBG realiza acciones acertadas en materia de simbologia y en
comportamiento puesto que la brecha arrojada fue baja, sin embargo, en
comunicacion la brecha resultd ser media/alta, evidenciando carencias
considerables en los atributos comunicativos. Es necesario realizar mejoras a
nivel organizacional con respecto al elemento comportamiento e incentivar una
mejor comunicacién de su identidad corporativa.

Palabras clave: comunicacién corporativa, imagen corporativa, identidad
corporativa.
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INTRODUCCION

El' mundo corporativo se vislumbra en la actualidad como un espacio
de incontables posibilidades ampliadas cada vez mas por la tecnologia y la
globalizacion lo que promueve la competencia y amplia el mercado,
promoviendo la entrada de inversionistas que buscan de manera eficaz llegar
al hacerse conocer por el publico y perdurar en la mente del consumidor. De
alli, el auge de reconocer la importancia de una Imagen Corporativa eficaz
puesto que ésta garantizara el logro de los objetivos de cualquier
organizacion.

No obstante, muchas organizaciones fallan al presentar ante el publico,
interno y externo, la imagen que creen, es su bandera, pudiendo incluso
promover una errada concepcién de quiénes son y cuales son sus metas. Es
pues comun gue una empresa, publica o privada, requiera del insight que
pueda proporcionarle un agente externo evaluador de los elementos que
componen el mix de su ldentidad Corporativa.

La investigacion busca darle respuesta a la interrogante es posible
determinar la Imagen Corporativa deseada de la empresa NBG, Babies &
Kids y compararla con su imagen real en sus publicos de interés, con la
finalidad de reducir las brechas entre ellas, para ello se pretende determinar
la Imagen que desea transmitir la Gerencia General sobre su publico interno
y clientes reales.

Seguidamente, se averigua la percepcion de dichos publicos sobre
cada elemento que conforma la mezcla de ldentidad Corporativa para
obtener el Perfil de Imagen Corporativa real y compararlo con la Imagen que
se desea transmitir. Basados en las brechas existentes se generan las
recomendaciones de la investigacion. El trabajo de investigacion se

estructura en cinco capitulos que se describen brevemente



El primer capitulo se refiere al Planteamiento del Problema. Se refleja la
situacion problematica, sus principales causas y efectos, asi como la
formulaciéon del problema que da origen al objetivo principal de la
investigacion y objetivos especificos. Luego se procede a exponer la
justificacion de la investigacion.

El segundo capitulo contiene el Marco Referencial. Se describen en
primer lugar, los antecedentes de la investigacibn que sirvieron como
orientacion y apoyo a los procedimientos empleados y a las teorias
desarrolladas a lo largo del trabajo. En segundo lugar se resefan las
principales teorias en las cuales se enmarca el estudio, reflejadas en el
diagrama-resumen de las bases tedricas en donde se exponen los
principales autores especialistas en la materia. Como tercer apartado de este
capitulo, se procede a presentar las tablas de operacionalizaciéon de las
variables para cada objetivo especifico de la investigacion.

El capitulo I, referido a la Metodologia, se plantea el tipo y disefio de
la investigacion, se presenta las poblaciones de estudio y se determina la
muestra para el publico externo conformado por los Clientes del mes de
Enero 2016. Se plantea también los instrumentos y técnicas de recoleccién
de la informacion y por dltimo se muestra la validez y confiabilidad de los
instrumentos seleccionados.

El cuarto capitulo esta conformado por la presentacion y analisis
correspondiente a los resultados de los instrumentos de recoleccion de la
informacion, a través de analisis de datos y representaciones graficas que
permiten exponer de forma sencilla la informacion recolectada.

Por dultimo, en el quinto capitulo se exponen las principales

conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

En el devenir humano, la comunicacion se presenta como una
necesidad constante, ésta ha evolucionado conforme lo hace el hombre y
cada vez existen mas formas para transmitir mensajes complejos empleando
la tecnologia. Sin embargo, sus formas mas sencillas, las menos
programadas y elaboradas, siguen siendo parte de la interaccidén social que
nos caracteriza como especie y no ha perdido vigencia.

Asi, aunque se complejicen las formas de socializacion entre personas,
cabe aun reconocer el valor de las comunicaciones implicitas, a veces casi
imperceptibles que se suscitan en cualquier contexto expresivo. Para
transmitir el preciado mensaje, es menester considerar el uso de un cédigo
comun entre los emisores y la utilizaciéon de un canal adecuado.

En consecuencia, el mundo organizacional no escapa a estos principios
basicos; una empresa puede y debe transmitir claramente sus intenciones en
el mercado, lo hace incluso sin saberlo; por ello, es importante que se
reconozcan las metas de la misma y se emprenda una comunicacion clara
gue tenga un alcance interno y externo. Al respecto, sobre la comunicacion

corporativa, Gomez y Villalobos (1998) expresan que

Debe ser entendida como un sistema de distribucion de mensajes
clave. Para su aplicacién, requiere un cuidadoso proceso de
investigacion diacronica, sincrénica, a fin de establecer sus
antecedentes historicos, la mision y sus objetivos, o que permitira
definir politicas, estrategias y acciones que se implementaran.

(p.13)



De lo anterior, se deriva que exista actualmente un incremento en el
interés corporativo por cuidar la forma en la que comunicacion afecta su
manera de hacer negocios. Existe pues, una triada en la cual fungen: la
Identidad Corporativa (los atributos y valores de la institucion), la
Comunicacion Corporativa (elementos capaces de comunicar aquellos) y la
Imagen Corporativa; que es la lectura y valoracion que de la institucion
realiza el publico. (Ibafiez, 2000)

Esta Ultima, es de indispensable consideracién, puesto que a la
institucion le conviene explorar como es percibida por sus empleados y
consumidores para garantizar una adecuada promocién de su Identidad a
través de una comunicacién asertiva. La imagen va intimamente relacionada
con otros componentes basicos de la comunicacion institucional: la realidad,
la identidad, la imagen y la comunicacion (Chavez, 2008) pueden estudiarse
en concreto dentro de una organizacion y obtener un analisis de cada uno
por separado que arrojen, en conjunto, ¢cuél es la imagen Corporativa de la
Organizacion?

De este modo, Capriotti (2013) sefiala que a consecuencia de la
homogenizacion de los productos/servicios, saturacion de la oferta de
productos/servicios, de la aceleraciébn del consumo, de la saturacion
comunicativa y de los cambios en los publicos, el mercado entré en un
proceso de madurez, en el cual la sociedad no sélo busca mantener una
relacion exclusiva con el producto/servicio, también espera establecer una
relacion con la organizacion. De esta forma, la empresa se introduce en la
sociedad no solo como sujeto econémico activo sino también como sujeto
social que posee capacidad de accion en el entorno.

Pizzolante (2004) dice que “la comunicacion corporativa es todo lo que
transmite formal o informalmente la empresa, voluntaria o involuntariamente”
(p.95). Se puede afirmar que en una empresa, todo comunica (Capriotti,

2013). Cada elemento de accion puede ser considerado como elementos de



informacion para los publicos. Esto quiere decir, la comunicacion de las
empresas no soOlo se trata de presentarse con un simbolo; tiene que
transmitir la conducta propia de la empresa.

Por otra parte, la Imagen Corporativa aparece cuando se toma en
cuenta que las personas no tienen la suficiente capacidad de memoria o
retencion para recordar los productos o servicios que las organizaciones
ofrecen, Unicamente se tiene es una percepcion de ésta, una opinidén sobre
sus actividades. La imagen corporativa crea valor a la empresa, se establece
como un activo intangible y si logra recordarse:

e Ocupara un espacio en la mente de los publicos.

e Facilitard su diferenciacion de la competencia, creando valor
para los publicos.

e Disminuird la influencia de factores situacionales.

Ademas, permite mejores ventas a la empresa; debido a que es
reconocida, atrae mejores inversores; interesados en participar en las
actividades aportando capital y atrae mejores trabajadores; ya que se
presenta como un lugar referente al éxito. (Capriotti, 2013)

En tal sentido, la empresa NBG Babies & Kids ubicada en San Diego,
Carabobo, es una organizacion que forma parte del grupo Mundo Samira
cuya trayectoria cuenta con mas de treinta afios de experiencia en el
mercado venezolano. Se presenta como una tienda multiproducto
especializada en vender articulos relacionados a nifios hasta los trece afios.

Tiene tres afios en operaciones y se han realizado acciones de
promocion a través de medios televisivos y redes sociales, sin seguir un plan
estratégico claramente establecido para lograr el cumplimiento de los
objetivos definidos. Por tanto, los clientes estan percibiendo una imagen

corporativa distinta a lo que es la empresa en realidad.



De segquir asi la situacidon, se podria pronosticar que esta empresa no
lograria crear preferencia en el mercado. De alli que se hace necesario el
analisis de la imagen de la empresa objeto de estudio sobre el Publico
Interno y Clientes Reales, posterior a las acciones comunicativas que se han
venido implementando.

Una organizacién como el caso de estudio que se presenta, sabe que la
identidad es el principal producto con el que comercian las grandes
compafiias; es la idea que impregna la actividad y el producto que se ofrece.
Cada vez, en mas dificil penetrar en el mercado, tener éxito con una nueva
propuesta si no viene envuelta en una identidad precisa que desarrolle una
imagen deseada en el destinatario.

Debido a estos cambios que se han presentado, la comunicacion en la
empresa deben adaptarse, ir mas lejos del area comercial y entrar en la
esfera de lo social (Capriotti, 2013). El objetivo no es fundamentalmente
obtener una porcién del mercado, también se quiere la formacién de una
actitud favorable de los publicos hacia los productos que comercializa NBG
Babies and Kids.

Por todo lo anterior expuesto, considerando la naturaleza del caso de
estudio y conociendo la importancia de la comunicacion de la organizacion,
su identidad e imagen y los beneficios que pueden aportar, se formula la
siguiente pregunta de investigacion:

¢ Es posible determinar la imagen corporativa deseada de la empresa
al detal NBG, Babies & Kids y compararla con su imagen real en sus publicos
de interés, con la finalidad de descubrir las brechas entre ellas?



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar la imagen corporativa percibida por el publico interno y clientes
reales de la empresa de ventas al detal NBG, Babies & Kids ubicada en San

Diego, estado Carabobo en el afio 2016

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar los atributos de la imagen corporativa que desea
proyectar la directiva de NBG, Babies & Kids.

2. ldentificar los elementos del simbolismo reconocidos por el publico
objetivo interno y clientes reales

3. Resenar los aspectos del comportamiento que promueven la Imagen
Corporativa de NBG, Babies & Kids.

4. Describir los elementos de la comunicacion que promueven la
imagen corporativa de NBG, Babies & Kids.

5. Analizar la brecha entre la Imagen Corporativa deseada y la imagen

real en su publico objetivo interno y clientes reales.

Justificacién de la Investigacion

Si se reconoce la creciente importancia estratégica de la Imagen
Corporativa dentro del éxito de las organizaciones, hace gran relevancia
realizar una actuaciéon planificada y coordinada para lograr que los publicos
de interés generen una Imagen que sea acorde a los intereses de la empresa

y que facilite el logro de los objetivos.



El trabajo pretende generar informacion real y de interés para el
Director de Comunicacién de NGB, Babies & Kids con la finalidad de generar
un marco de orientacion de los elementos tedricos aplicados a la realidad en
base a los conceptos relacionados a la investigacion. También se destaca la
importancia de actuar sobre la percepcion que tienen los publicos de la
organizacion a consecuencia del interés constante en generar una buena
receptividad en las acciones de la empresa dentro del entorno social.

Se pretende de igual manera que la investigacion fortalezca la linea de
investigacion en Gerencia de Promocion e Imagen Corporativa de la Escuela
de Economia de la Universidad de Carabobo y que tenga un caracter
universal en cuanto a la aplicacion de las estrategias determinadas, ya que
esta puede conducir a la realizacion de investigaciones posteriores que

desarrollen modelos de imagen corporativa aplicados a empresas privadas.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Con la finalidad de desarrollar la fundamentacion teérica que soporte la
investigacion, se realiz6 una revision de diversos trabajos relacionados con el
objetivo de esta investigacion. En este sentido, se presentan los siguientes
trabajos que sirvieron como antecedentes de la investigacion:

En primer lugar, cabe resefiar a Rodriguez (2005), quien realiz6 un
estudio cuyo titulo Evaluacion del efecto de las acciones de proyeccion de la
imagen corporativa de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la
Universidad de Carabobo en la mediana y gran industria del estado
Carabobo. Investigacién realizada para optar al titulo de Magister en
Administracion de Empresas, Mencion Mercadeo de la Universidad de
Carabobo. El objetivo de la investigacion es evaluar el efecto de las acciones
de proyeccion de la imagen corporativa de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Carabobo en la mediana y gran
industria carabobena.

Los objetivos especificos fueron direccionados a la realizacion de un
diagndstico a la gerencia de FACES e investigar la imagen percibida por ese
sector industrial, asi como para compararlo con las instituciones
consideradas como competidoras en ese mercado (UNITEC y UJAP). Para
dicho estudio, la autora crea un modelo de evaluacion de efectos, basado en
Birkgit y Stadler, quienes plantean la imagen corporativa como una
proyecciéon de la identidad corporativa, esta ultima conformada por el

simbolismo, la comunicacion y el comportamiento.



El tipo de investigacion acorde al propdsito que persigue es de tipo
aplicada, de acuerdo al tipo de dato es una investigacion documental y en
funcién del nivel de conocimiento es un estudio evaluativo. Se plantea una
metodologia a través de la Matriz Multicriterio, para evaluar los efectos
logrados por la imagen en términos de impactos, ésta permitid comparar la
imagen real de FACES con la deseada por las autoridades y con la
competencia. La evaluaciébn emprendida en este estudio representa un
importante apoyo tedrico-metodoldgico a la presente investigacion, pues se
desarrolla el modelo a partir de Birkgit y Stadler para explicar y estudiar la
identidad corporativa de NBG, Babies & Kids como un elemento importante
de su Imagen Corporativa.

Pizzut (2006). Analisis de la imagen corporativa del centro de
investigaciones psiquiatricas, psicoldgicas y sexologicas de Venezuela
(CIPPSV) nucleo Argaua. Trabajo no publicado realizado para optar al titulo
de economista de la Universidad de Carabobo. El estudio identifica los
elementos de Identidad y Cultura Corporativa que conforman el Perfil de
Imagen Corporativa del CIPPSV nudcleo Aragua y como es percibido por su
publico objetivo interno.

Las bases tedricas sobre la cual se sustento la investigacion se refieren
a las conceptualizaciones y modelos de imagen corporativa, simbolismo,
comunicacién, comportamiento, filosofia corporativa, normas, ideas y clima
organizacional realizadas por distintos autores, lo cual permiti6 la
estructuracion del modelo empleado por el autor, englobando los elementos
anteriormente sefialados en dos partes; Identidad y Cultura Corporativa.

La investigacion fue concebida bajo las siguientes caracteristicas: de
tipo descriptiva, exploratoria con un disefio de campo no experimental bajo
un criterio de temporalidad transversal. Como técnicas de recoleccion de
datos, el autor realizo una entrevista semi-estructurada con el coordinador de

la institucion, la cual permitid definir la el perfil de imagen corporativa
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deseada, asimismo se diseid un cuestionario versionado para cada
poblacidn objetivo clave que permiti6 examinar la percepcion que el publico
interno y clientes reales del CIPPSV posee de los elementos de identidad y
cultura corporativa.

Los resultados obtenidos permitieron elaborar conclusiones vy
recomendaciones de pertinencia al CIPPSV en cuanto a potenciaciéon de
areas sélidas en su imagen corporativa, asi como el fortalecimiento de
aquellas mas débiles. Las técnicas de recoleccidén de informacion empleadas
por el autor en este analisis de imagen corporativa sirvié como referencia a la
investigacion realizada, debido a que la imagen corporativa deseada que
desea transmitir el caso de estudio, se obtuvo a través de una entrevista
semi-estructurada realizada al gerente de operaciones de NBG, Babies &
Kids. De igual forma, se aplico una encuesta a cada publico objeto clave para
conocer la actual percepcion sobre los elementos que conforman la identidad
corporativa.

Mora y Pefia (2014). Analizar la Imagen Corporativa de la Facultad de
Ciencias Econbémicas y Sociales, campus Barbula de la Universidad de
Carabobo sobre su publico objetivo interno. Trabajo de grado no publicado
realizado para optar al titulo de economista de la Universidad de Carabobo.
La investigacion tiene como objetivo principal analizar la imagen corporativa
de FACES, campus Barbula de la Universidad de Carabobo que tiene el
publico objetivo interno. Dicho analisis se enmarca dentro de un modelo no
experimental descriptivo de caracter mixto, es decir, se fundamenté en un
estudio documental y al mismo tiempo en uno de campo.

Como técnicas de recoleccion de informacion se utilizé una entrevista
semi-estructurada al decano de la facultad. Adicionalmente, se aplico un
instrumento tipo cuestionario a la muestra conformada por estudiantes,
profesores y empleados de FACES. Una vez analizados los resultados

obtenidos, se sefialé que existe una brecha entre la imagen que se desea
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proyectar y la imagen realmente percibida en sus publicos de estudio. La
operacionalizacion de los objetivos planteados en la investigacion por parte
de las autoras, sirvi6 de apoyo y referencia para los empleados en este
trabajo de investigacién en cuanto al diagnostico de los atributos de la
imagen que se desea proyectar, en la identificacion de los elementos del
simbolismo, comunicacion y comportamiento y, en el analisis de la brecha
entre la imagen real y la deseada.

Lara y Urbaneja (2005). Plan comunicacional para la facultad de
ciencias econOmicas y sociales de la universidad de Carabobo a fin de
mejorar la proyeccion de su imagen corporativa ante su publico objetivo
interno. Trabajo no publicado realizado para optar al titulo de economista de
la Universidad de Carabobo. La investigacion disefia una propuesta de un
plan de comunicacion que tiene como objetivo establecer estrategias
coherentes que permitan mejorar la proyeccion de la imagen corporativa de
FACES ante su publico objetivo interno.

El modelo para la elaboracién del plan comunicacional se presenta bajo
la estructura de la Planificacion Estratégica y el modelo Input-Produccion-
Otput (IPO), el cual muestra las fases de diagnostico estratégico, formulacién
estratégica, ejecucion y evaluacion estratégica. Para diagnosticar la imagen
corporativa de la institucion, fue empleado el modelo del mix de identidad
corporativa de Birkgit y Stadler; fundamentado en el simbolismo,
comunicacién y comportamiento y en la comparacion de la imagen real con
la imagen deseada.

Este trabajo presenta aportes significantes a la investigacion en relaciéon
a los modelos empleados para la determinacion de la imagen corporativa de
FACES vy las técnicas empleadas para el analisis de las brechas entre la

imagen corporativa deseada y la realmente proyectada.
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Bases Teoéricas

Para la sistematizacion de las bases teoricas que sustentan esta
investigacion, se disefidé el grafico 1: Diagrama Resumen de las Bases
Tedricas, que contiene las principales teorias y autores pertinentes elegidos

en funcion del objeto de estudio.

ANALIZAR LA IMAGEN CORPORATIVA oe UNA EMPRESA OE VENTAL AL DETAL SOBRE SU PUBLICO INTERNG Y CLIENTES REALES. CASO DE
10 ES & KIDS. VALENCIA,_EDO. CARABD l
IMAGEN CORPORATIVA || PUBLICO INTERNG CLIENTES REALES ESTATEGIAS DE
l ' I VENTAS AL DETAL
ESTRATEGIAS DE
TEORIAS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA MARKETING
VAN RIEL (2001) KOTLER Y ARMSTRONG (2008)
GOMEZ Y VILLALOBOS |1998) STANTON. ETZEL Y WALKER {2007)
PIZZOLANTE (2004) KOTLER Y KELLER {2006)
COSTA (1983)
CAPRIOTTI (2013)
VENTURA {2001)
SCHEINSON (1238)
VILLAFANE {2001)
| SISTEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO |

Gréfico 1. Diagrama resumen de las bases tedricas. Modificado de
Rodriguez (2005)

Teorias de la Comunicacion Corporativa

Comunicacion Corporativa

La palabra “comunicacion” tiene como raiz indiscutible: “comun”. Lo

“‘comun” es lo no privativo de uno, es lo compartido por dos 0 mas en un
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mismo tiempo. Pizzolante (2004) hace una revision de la etimologia de la
lengua castellana y concluye que la palabra “comunicar” tiene la misma raiz
de que “comulgar’, es decir, “compartir con otro u otros los mismos
principios, ideas o sentimientos” (p. 94).

Este autor puntualiza, cuando se afiade la palabra “corporativa” se
puede plantear como la suma de miembros que integran una misma unidad.
En sintesis, la comunicacion corporativa define situaciones en las que al
menos dos personas intercambian o comparten principios, ideas o
sentimientos de la organizacion. Por ello, al reconocer que la comunicacion
corporativa es todo lo que se transmite formal o informalmente, con voluntad
o sin ella, queda de parte de todos de que ella agregue valor a la
organizacion en la busqueda de sus objetivos.

Para Gomez y Villalobos (1998), la comunicacion es un proceso de
intercambio de conocimientos y emociones entre un emisor y un receptor a
través de un cédigo comun y de un medio idoneo. La comunicacion
corporativa u organizacional debe “ser entendida como un sistema de
distribucion de mensajes claves” y “para su aplicacioén, requiere un cuidadoso
proceso de investigacion a fin de establecer sus antecedentes histéricos, la
mision y sus objetivos” (p. 13). Esto permite precisar las politicas, estrategias
y acciones que definen el plan operativo de comunicaciones. Este plan
debera establecer objetivos y metas alcanzables basados en la identidad y
cultura corporativa de la organizacion.

Siguiendo la linea de pensamiento de los autores, los propésitos de la
comunicacién organizacional son:

e Eliminar la incertidumbre
e Fortalecer la imagen
e Eliminar la desproporcion entre calidad y cantidad de informacién que se

emita
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e Aprovechar los recursos

e Eliminar discordancias entre emisor y receptor por causa del codigo
empleado

e Estimular un buen clima organizacional y

¢ Servir de balance entre la organizacién y sus publicos

Por su parte, Van Riel (2001) define la comunicacién corporativa como
“‘un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacién
interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende” (pag. 26). Van
Riel reconoce tres formas principales de comunicacion corporativa sefialadas
como la comunicacidbn de direccion, comunicacion de marketing y
comunicacién organizativa

La comunicacién de direccién surge a raiz de la importancia del director
para convencer a cada subordinado de que las metas de la organizacién son
las anheladas, Este tipo de comunicacion no s6lo se centra en transmitir
autoridad sino también en incentivar la cooperacion y fomentar una visién
dentro de la organizacion que fortalezca la confianza a la figura de liderazgo,
desarrollo de los procesos de cambio y motivacion a los empleados.

La comunicacion de marketing contiene, principalmente, aquellas
formas de comunicacién que apoyan las ventas de bienes o de servicios. Se
emplea en general para abarcar diversas areas como publicidad, patrocinio,
ventas personales, el marketing directo, promociones de ventas y otros
elementos de la mezcla de comunicacion.

La comunicacidén organizativa se basa en las relaciones tanto con la
Administracion Publica como con los inversores, la publicidad corporativa, la
comunicacion con el mercado de trabajo, la comunicacién ambiental y la

comunicacion interna.
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Dos conceptos centrales se derivan de la Comunicacion Corporativa.
Estos conceptos son los de Identidad Corporativa; entendida como el
conjunto de atributos y valores de la institucibon a comunicar, e Imagen
Corporativa; precisada como la lectura y valoracion de la institucion
realizada por el publico.

Identidad Corporativa

“Por Identidad Corporativa se puede entender como la personalidad de
la organizacién, esta personalidad esta formada por su filosofia de trabajo,
de su ética, su historia y también por los comportamientos cotidianos y las
normas empleadas por la direccion” (Capriotti, 2013, p. 140). Por ello, la
organizacion se identifica y diferencia de otras organizaciones de un mismo
mercado mediante una serie de caracteristicas, creencias y valores que
componen la Identidad.

Para Capriotti (2013), es fundamental a la hora de definir la identidad,
responder acertadamente una serie de preguntas sobre el entorno en el

mercado y la sociedad, tales como “;Quiénes somos?” “;Como somos?”

“¢ Qué hacemos?”’y “; Cémo lo hacemos?”

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto —facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una
empresa u organizacion de las demas. Su mision es, pues,
diferenciar “base de la nocion de la identidad”, asociar ciertos signos
con determinada organizacion y significar, es decir, transmitir
elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras,
aumentar la notoriedad de la empresa, (Costa, 1993, p. 15)

En tal sentido, Ind (citado por Ventura, 2001) define a la identidad de la
empresa como “la percepcion que una organizaciéon tiene sobre si misma”.

(p. 174). Siguiendo el orden de ideas, Ventura considera la identidad
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corporativa como el conjunto de elementos que componen la realidad
objetiva de cualquier organizacion y que pueden potenciarse a través de los
aspectos que configuran esta identidad.

Esta definicibn de identidad, expresada en un sentido mas amplio,
incluye el historial de la empresa, sus creencias y filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, las personas que en ella trabajan, la
personalidad de sus dirigentes, los valores éticos y culturales y sus
estrategias.

Para Gomez vy Villalobos (1998), la identidad corporativa esta
conformada por cuatro elementos que la definen: su identidad juridica que
hace referencia a la razén social de la organizacion. La identidad gréafica
hace proyeccion de los simbolos, los colores, logotipos y emblemas. La fisica
es definida por la arquitectura, uniformes del personal y vehiculos vy, la

sonora se basa en los jingles, voz e himnos.

La Mezcla de Identidad Corporativa

Van Riel (2001, citando a Van Rekom, Van Riel y Wierenga) define la
Identidad Corporativa como la autopresentacion de la organizacion; consiste
en la informacién de las sefales que ofrece una organizacién sobre si misma
por medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo, que son sus
formas de expresion. Todos los elementos del mix de Identidad pueden
utilizarse para representar la personalidad de la empresa tanto de forma
interna como externa, dependiendo de la filosofia que esta siga. Los
elementos se presentan a continuacion:

i. Comportamiento. Es el medio mas importante y eficaz por el cual se
elabora la Identidad Corporativa de la organizacion.
ii. Comunicacion. Se reduce al envio de mensajes verbales o visuales. Es

el instrumento de la Identidad Corporativa mas flexible y se utiliza
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estratégicamente con rapidez. La flexibilidad radica en el hecho posible
de transmitir sefales abstractas de forma directa a los publicos
objetivos.

lii. Simbolismo. Esta herramienta debe armonizar con las otras
expresiones de Identidad Corporativa. Indica implicitamente lo que
representa la empresa, o al menos, lo que desea representar.

iv. Personalidad. Es la manifestacién de la autopercepcion de la empresa
(Birkgit y Stadler, citado por Van Riel, 2001). Esto implica un
conocimiento real de si misma para asi poder presentarse con claridad
a través de su comportamiento, comunicacion y simbologia. Es el

elemento mas profundo tras el mix de Identidad Corporativa.

Identidad Corporativa

Gréfico 2. La Identidad Corporativa en relacion a la Imagen Corporativa.
Adaptado de Birkgit y Stadler por Van Riel (2001)

La amplitud del concepto de Identidad Corporativa presenta ciertos

desafios para operacionalizar las acciones efectivas sobre ella, por lo que

Capriotti (2013) plantea dos perspectivas para su respectivo analisis: La

Filosofia Corporativa y La Cultura Corporativa.
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La Filosofia Corporativa

Es la concepcion global de la organizacién establecida para cumplir las
metas y alcanzar los objetivos. Se puede entender en cierto modo como los
principios basicos con los cuales se lograran los objetivos finales. Las
creencias, valores y pautas de conducta que deberia poner en practica para
llegar a cumplir las metas fijadas. Por eso, se puede decir que la filosofia
corporativa representa lo que la empresa quiere ser. (Capriotti 2013)

Los diferentes autores que tratan el tema de la Filosofia Corporativa
tratan multiples aspectos que deberian incluirse en la filosofia de la
organizacion. Sin embargo, gran parte de autores coinciden en que la
filosofia de la empresa debe responder fundamentalmente tres (3) preguntas:
¢, Quién soy y qué hago? ¢(Como lo hago? ¢A dbénde quiero llegar? En
funcion de estas preguntas, la Filosofia Corporativa debe estar compuesta
por tres aspectos basicos: la Misiébn Corporativa, los Valores Corporativos y

la Vision Corporativa.

Mision Corporativa

Scheinsohn (2001) define la mision como “la razén de ser de la empresa.
Cuando definimos la mision estamos estableciendo a que negocios se dedicara
la empresa. Es un propésito a largo plazo” (p.38). La misién delimita el campo
de accion con el proposito de focalizar recursos y esfuerzos. La misién da forma

al marco dentro del cual el gerente debe operar.

Valores Corporativos

Son las cualidades que la empresa en operaciones desea alcanzar y/o

mantener permanentemente en sus actos. Son ideas 0 principios que una
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empresa acepta como validos y que son base para sus actuaciones.
Ejemplos de algunos valores son:

e Pulcritud;

e Disciplina;

e Motivacion

e Cooperacion;

e Respeto por la persona;

e Compromiso;

e Uso eficiente del dinero;

e Puntualidad; etcétera. (Scheinshon, 2001)

Vision Corporativa

La corporacion sefiala A donde quiere llegar. Se presenta como la
perspectiva de futuro que tiene la compafiia; el objetivo final que ha movilizado
todos los esfuerzos e ilusiones de los distintos miembros para llegar a ella. Es la
“ambicion de la empresa”, su reto en particular. (Capriotti, 2013)

Siguiendo con el autor, se debe destacar que la Vision Corporativa no
debe ser algo utépico, puesto que esto puede conducir a cierta
desmotivacién por parte de los miembros al ver que no se alcanza la meta
propuesta. Tampoco debe ser una propuesta “facil” porque esto permite el
relajamiento en las operaciones. La vision debe ser un estimulo y una

direccién a seguir para el personal de la organizacion.
Imagen Corporativa
Segun Van Riel (2001), la imagen es un conjunto de percepciones que

experimentan y tienen los individuos cuando se enfrentan a un objeto o

situacion de manera directa o no, esta manera:
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Una imagen es como un carrete fotografico que esta a punto de

ser revelado, en la mente de las personas. Proporciona a quien la

recibe (un individuo), un medio para el que simplificar la realidad

de los objetos, a través de conceptos como, bueno-malo vy

agradable-desagradable. (p. 77)

Para Gomez y Villalobos (1998), la imagen debe basarse en la
investigacion y en el analisis del estudio y tratamiento de los problemas que
afecten directa o indirectamente a la organizacion, el propdsito de ello es
proyectar una imagen coherente atractiva y sélida, que se base en principios
éticos. Es necesario eliminar la incertidumbre y fortalecer la imagen a través
de la correcta estructura de una gerencia de comunicacién corporativa
integrada por diversos medios publicitarios.

Ademas, es también imprescindible realizar un andlisis del publico a
través de variables donde se identifique el perfil, los medios, la ubicacion, la
lealtad con la organizacion y las actitudes para persuadir la mente de los
individuos y afianzar la imagen corporativa en su psiquis. Gomez y Villalobos
(ob. cit.) sintetizan esta idea de la siguiente manera:

Andlisis de la Cultura Estrategia de
. L Imagen
y de la Identidad Comunicaciones L
. . Percibida
Corporativa > Corporativas
(Imagen real) (Imagen planificada)

Estudio y tratamiento de
los publicos y de los
problemas que afecten
directa e indirectamente
a la organizacion.

Proceso gerencial
de Imagen
Corporativa
-elementos claves-

Gréfico 3. Proceso Gerencial de Imagen Corporativa. Tomado de Gomez
y Villalobos (1998)
Para Villafafie (2001) la imagen se entiende como un objeto de

comunicacién, es decir, la imagen supone una cierta conceptualizacion
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mental realizada por las personas o sujetos de un grupo social, que les
permite una forma de conocimiento, habitos y comportamientos. Asi mismo,
las nociones de imagen institucional (entendiéndose ésta, como la que se
construye en torno a una institucion u organizacion), y la imagen intencional
(la imagen que proyecta una organizacion a la sociedad), son definiciones

gue tienen su origen en los principios basicos de la imagen corporativa.

Cultura Corporativa

Capriotti (2013) define la cultura como “el conjunto de normas, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos”
(p. 147). Es decir, la cultura de una organizacion es ese conjunto de cédigos
compartidos por todos —o la gran mayoria- de los miembros de la empresa.
Se forma a partir de la interpretacion que los miembros de la institucion
hacen de las normales formales y de los valores establecidos por la filosofia
corporativa que da como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas
por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo.

La Cultura Corporativa esta influenciada decisivamente por un conjunto
de aspectos los cuales se encuentran interrelacionados y conforman un
cumulo de aportaciones que dan como resultado la Cultura Organizacional
de la organizacion. El autor conceptualiza las influencias de la siguiente
forma:
eLa personalidad y normas del fundador: el fundador establece mediante las

caracteristicas de su personalidad los lineamientos generales que debera
seguir la compafia. Y ello se refleja en los valores, las creencias y las

pautas de comportamiento de las personas integrantes de la organizacion.
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elLa personalidad y normas de personas claves: se hace alusién a los
Directores Generales que han sucedido o fueron designadas por Fundador
para establecer politicas globales dentro de la organizacion.

eLa evolucion histérica de la organizacion: las diversas situaciones a nivel
histérico por las que ha pasado la organizacion sefialan su espiritu y su
forma de llevar adelante la actividad que desarrolla.

eLos éxitos y fracasos en la organizacion: los éxitos logrados por las
personas que conforman la empresa marcan valores o pautas de conducta
positiva. Los fracasos sirven a los miembros para saber qué cosas no
deben hacerse 0 no estan bien vistas.

eLa personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los
miembros de la organizacion (caracter, valores, creencias) influyen de
manera decisiva en la conformacion de la cultura organizacional. Cada
individuo aporta su experiencia y vivencia personal. Estas aportaciones
personales interactian con las de otros individuos, logrando un conceso
entre las diferentes posiciones individuales, resultando una cultura
compartida por los miembros.

oEl entorno social: la cultura de la sociedad donde se desarrolla la
organizacion también condiciona la forma y las caracteristicas que adoptara
la Cultura Corporativa de una organizacion. Todas las organizaciones estan
conformadas por personas y estas personas viven en una determinada

cultura y esa cultura se ve reflejada dentro de la organizacion.

Publicos de una Organizacion

Capriotti (2013) indica que
Se define como Publicos de una organizacibn como a todos los

grupos de personas que tienen algun tipo de interés similar entre
ellos con respecto a una organizacién, y que pueden afectar el
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funcionamiento o el logro de los objetivos de la compafia. Esta
definicion no considera a los Publicos de una organizacion como
grupos de una determinada caracteristicas demograficas, sino que
se forma en funcion del vinculo o relacién que establezcan con la
organizacion. (p. 172)

A continuacién, Gémez y Villalobos (1998, pag 64) presentan un
esquema basico de clasificacién de los Publicos que varia de acuerdo al tipo

de organizacion.

Cuadro 1

Clasificacion de los publicos de una organizacion

e Accionistas
INTERNOS e Directivo — Gerencial
(Directamente relacionados) Trabajadores:  fijos, contratados,
suplentes.

INTERMEDIOS
(Indirectamente
relacionados)

Trabajadores jubilados
Sindicatos(s)
Gremios profesionales

Consumidores/Usuarios
Gobierno

Partidos politicos

Medios de comunicacion social
Organismos empresariales y
sindicales

Sistema financiero
Proveedores

Acreedores

Distribuidores

Detallistas

Competencia

Familias del personal

e Comunidad local y general

EXTERNOS
(Indirectamente
relacionados)

Nota. Tomado de Gomez y Villalobos (1998)
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Estrategias de Marketing

La Venta Minorista

La distribucion de productos de consumo comienza en el productor y
termina con el consumidor final. Entre estos dos suele haber por lo menos un
intermediario: un detallista. La venta minorista incluye todas las actividades
relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al consumidor final
para un uso personal no comercial (Kotler y Keller, 2012). Se define al
minorista o establecimiento al detalle a toda empresa cuyo volumen de
ventas procede principalmente de la venta al menudeo.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) las ventas al detalle o detallistas
consiste en “la venta, y todas las actividades relacionadas directamente con
ésta, de bienes y servicios a los consumidores finales para uso personal, no
lucrativos” (p. 432). Cualquiera empresa —fabricante, mayorista o detallista-
que vende algo a los consumidores finales para su uso particular, esta
haciendo una venta detallista. Esto es asi independientemente de cdmo se
venda el producto (si es en tienda, en linea o por teléfono) o en donde se
venda (si es en una tienda, hogar del consumidor, por Internet).

Sin embargo, la empresa que se ocupa principalmente de las ventas al
detalle se le llama detallista. Debido a la modernizacion de los canales
comerciales, se ha hecho comun diferenciar a los detallistas de ladrillos y
cemento (los de edificio o tienda fisica) de los de clics y médem (los que operan

en linea). Los de este tipo también se les denomina detallistas electronicos.
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Tipos de Detallista

Las tiendas de venta al detalle son de todo tipo y tamafio, y siguen
surgiendo nuevos tipos. En el siguiente cuadro, se describen los tipos de

tiendas de venta al detal con mayor relevancia para Kotler y Armstrong

(2008):

Cuadro 2

Clasificacién de tiendas de venta al detal

Tipo de Detallista

Caracteristicas

Tiendas de Especialidad

Manejan una linea limitada de productos con un surtido
profundo de esa linea: tiendas de ropa, tiendas de articulos
deportivos, mueblerias y librerias.

Tiendas
Departamentales

Manejan varias lineas de producto, por lo regular ropa,
muebles y articulos para el hogar y cada linea se opera como
un departamento independiente

Supermercados

Operaciones relativamente grandes, de costos y margenes
bajos, alto volumen y autoservicio, disefiadas para atender
todas las necesidades del consumidor.

Tiendas de

conveniencia

Tiendas relativamente pequefias situadas cerca de areas
residenciales. Trabajan en horario extendidos y trabajan una
linea limitada de productos de conveniencia con alto volumen
de ventas.

Tiendas de Descuento

Venden mercancia estdndar a precios mas bajos con
margenes mas estrechos y volimenes de ventas mas altos.

Venden mercancia que compran a precios mas bajos de lo

Detallistas de Precio
Rebajado que se pagan normalmente a por mayor y por ello cobran a
los consumidores menos que el precio al detalle
Tiendas méas grandes que buscan satisfacer todas las
Supertiendas necesidades del consumidor en cuanto a productos

comestibles y no comestibles de compra rutinaria.

Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2008)

Tipos de Minoristas en torno a los Niveles de Servicio

Los formatos de tiendas minoristas presentan diferentes dindmicas de
competencia y precios, por ejemplo, las tiendas de descuento compiten

mucho mas intensamente entre si que las de otros formatos. (Kotler y Keller
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2012, pag. 448). Los minoristas también satisfacen las preferencias de
consumidores muy dispares en términos de calidad y cantidad de servicios.
En concreto, las tiendas al detal pueden posicionarse en torno a uno de
estos cuatro niveles de servicio:

1. Autoservicio. Es la clave de todas las empresas de descuento. Muchos
consumidores estan dispuestos a llevar a cabo su propio proceso de
“busqueda-comparacién-seleccion” para ahorrar dinero.

2. Autoselecciéon. Los clientes buscan sus propios productos, aunque
tienen la posibilidad de solicitar ayuda.

3. Servicio limitado. Estos detallistas ofrecen un mayor nimero de bienes
y servicios, como facilidades de crédito o devolucion de mercancias.
Estos clientes necesitan mas informacion y asistencia.

4. Servicio completo. Hay vendedores dispuestos a atender a los
consumidores en cualquier fase del proceso de “busqueda-
comparacién-seleccion”. Los clientes a quienes les gusta ser atendidos
prefieren este tipo de tienda. Los altos costos de personal y una

rotacidbn mas lenta de productos implica altos costos de ventas.

Instalaciones Fisicas

Las instalaciones fisicas representan el elemento de distribucion de la
mezcla de marketing de un detallista. Es importante sefialar que algunas
empresas se dedican a las ventas al detalle extratienda o fuera de la tienda —
vendiendo en linea, por medio de catalogos, entre otros-, pero es mucho
mayor el numero de compafiias que se establecen en tiendas detallistas. Es
importante considerar cuatro aspectos de las instalaciones fisicas:

1. Ubicacién. La ubicacion de una tienda debe ser la primera decision que

se tome acerca de las instalaciones. Consideraciones como la
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poblacién circundante, el trafico y el costo determinan donde debe
situarse una tienda

. Tamafo. Este factor significa la extension total de la tienda fisica en
metros cuadrados.

. Disefio. Se refiere a la apariencia de una tienda, tanto exterior como
interior. Existen guias para un disefio efectivo, incluyendo lineas de
espacio limpio, atractivos visuales para atraer a los compradores al
interior de la tienda y sefalizaciones grandes e informativas.

. Esquema. La cantidad de espacio asignada a diversas lineas de
producto, las ubicaciones especificas de productos y un proyecto de
planta y anaqueleria de exhibicibn comprenden el esquema de la
tienda. (Stanton y otros, 2007)

La ubicacion, el tamarfo, el disefio y el esquema de las tiendas

detallistas se basan en donde viven los consumidores y como les gusta

hacer sus compras. Claro estd, el grueso de las ventas al detalle tiene lugar

en las areas urbanas, y en zonas urbanizadas, las areas de compras

suburbanas se han vuelto predominantes.

Los centros de compras son el tipo principal de ubicacion detallista en

la mayoria de las areas suburbanas. Un centro de compras consiste en una

agrupacion planeada de tiendas detallistas que ocupan un espacio rentado

en una estructura que por lo comun es propiedad de una sola organizacion
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Cuadro 3
Tabla de Operacionalizacion de los Objetivos

Objetivo especifico N°1: Diagnosticar los atributos de la imagen corporativa que desea proyectar la directiva de
NBG, Babies & Kids.

Variable Deflnlglon Dimensiones Indicadores Procedimiento ftems
Operacional
Elementos del Logo, eslogan,
simbolismo colores .
- : Entrevista,
utilizados para corporativos, arte Il
proyectar la imagen vestuario, itepms 4-16
de NBG, Babies & exhibiciones e
Kids infraestructura
Mision, vision, i
- tos de | Elementos del valores Se efectud una
_ ementos defa  comportamiento : - entrevista semi-  Entrevista,
Atributos de imagen - corporativos, clima
. : utilizados para o estructurada al parte Ill
laimagen  corporativa que : organizacional, . : )
d la di . proyectar la imagen actividades presidente de items 17
proyectada a directiva de NBG, Babies & Sy NBG, Babies & 28
desea proyectar Kids estrategias :
. Kids
corporativas
Elementos de la
comunicacion Medios de Entrevista,
utilizados para informacion, parte IV
proyectar la imagen mensajes, items 29-
de NBG, Babies & publicidad 37

Kids
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Cuadro 3 (cont.)

Objetivo especifico N°2: Identificar los elementos del simbolismo reconocidos por el publico objetivo

interno y clientes reales.

_ Definicién _ _ _ o .
Variable _ Dimensiones  Indicadores Procedimiento Items
Operacional
Grado de )
o Se efectud una Encuesta
reconocimiento y
Logo, eslogan, observacion por  estructurada
de la estructura o
o _ colores encuesta (publico
Elementos simbodlica de ldentidad _ o
_ - . corporativos, (estructurada) al objetivo
del NGB, Babies &  grafica, fisica ) . o _
_ _ _ vestuario, publico objetivo interno y
simbolismo Kids por parte del y sonora o _ ] _
o o exhibiciones e  interno y clientes clientes
publico objetivo

interno y clientes

reales

infraestructura

reales de NBG,
Babies & Kids

reales) parte

ll, items 1-7
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Cuadro 3 (cont.)

Objetivo especifico N° 3: Resefiar los aspectos del comportamiento que promueven la Imagen
Corporativa de NBG, Babies & Kids.

. Definicion , , : . ’
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento Items
Operacional

Identificacion ;
Se efectud una

y actitudes - Encuesta
observacion por
alcanzadas estructurada
o encuesta o
por el publico (publico
o o ) (estructurada al )
Aspectos del objetivo Planificacion Estrategias o o interno y
_ _ o o publico objetivo )
comportamiento interno y Estratégica  organizacionales it clientes
_ interno y
clientes _ reales) parte
clientes reales
reales de _ Il, items 8-
_ de NBG, Babies
NBG, Babies ) 19
) & Kids
& Kids
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Cuadro 3 (cont.)

Objetivo especifico N° 4: Describir los elementos de la comunicacion que promueven la imagen

corporativa de NBG, Babies & Kids.

Definicién

Variable ' Dimensiones Indicadores Procedimiento ltems
Operacional

Se efectu6 una Encuesta

, observacion por  estructurada
Nivel de _ )
Elementos de o . _ Medios de encuesta (publico
posicionamiento Estrategias de _ .
la S informacion,  (estructurada al interno y
L alcanzado porla comunicacion _ o o _
comunicacion ) _ mensaje y publico objetivo clientes
_ estrategia corporativa- o _ _

corporativa publicidad interno y clientes  reales) parte

comunicacional

reales de NBG,
Babies & Kids

[, items 20-
27
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Cuadro 3 (cont.)

Objetivo especifico N° 5: Analizar la brecha entre la Imagen Corporativa deseada y la Imagen Real

en su publico objetivo interno y clientes reales.

_ Definicién _ _ _ o .
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento ltems
Operacional
] Entrevista
Elementos Se efectud una
o _ y items 4-37
Posicion de la corporativos observacion por
Imagen Brecha entre L . . . y encuesta
' organizacion (simbolismo, entrevista o
deseada los niveles o _ _ _ _ (publico
) Posicionamiento comportamientoy  (presidencia) y .
vs. imagen  deseadosy _ L o interno y
corporativo comunicacion) encuesta (publico _
proyectada proyectados o _ ) clientes
estratégico alcanzados vs. interno y clientes
reales)
deseados reales)
items 1-27
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se describe la metodologia correspondiente a la

presente investigacion.

Area de Investigacion

El trabajo de investigacion esta enmarcado en la linea de investigacion
de Gerencia y Promociéon de Imagen Corporativa de la Escuela de Economia
de la Universidad de Carabobo.

Tipo de Investigacion

De acuerdo al problema planteado referido al andlisis de la Imagen
Corporativa una empresa de ventas al detal sobre su puablico interno y
clientes reales, el trabajo investigativo se enmarca dentro de un modelo de
tipo descriptivo. Ya que busca describir como es percibida la Imagen
Corporativa de la organizacion en estudio, por su audiencia objetiva de
interés (empleados y clientes).

A tal efecto, Corral, Fuentes, Brito y Maldonado (2011) refieren que
“sirve para identificar caracteristicas de la poblacion a estudiar, sefalar
formas de conducta o comportamientos concretos. Su propésito es describir
un evento o un fenémeno” (p. 27). Tamayo y Tamayo (1997) complementa lo
anterior expuesto sefialando que la investigacién descriptiva trabaja sobre
realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentarnos

una interpretacion correcta.
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Disefio de Investigacion

El disefio investigativo se perfila como de campo no experimental bajo
un criterio de temporalidad transversal. El disefio de la investigacion es de
campo, pues se pretende realizar un analisis sobre Imagen Corporativa con
el fin de describir e interpretar los resultados obtenidos. En este orden de
ideas, se sefiala que los datos son recolectados directamente de la realidad.

La Universidad Pedagogica Experimental (UPEL, 2006) expone lo siguiente:

Se entiende por Investigacion de Campo, al analisis sistematico de
problemas en la realidad, con el propdésito bien sea de describirlos,
interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes,
explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia, Los datos
de interés son recogidos en forma directa de la realidad. (p. 18)

Por otra parte, fue de tipo no experimental debido a que las variables en
estudio relacionadas a la Imagen Corporativas no fueron manipuladas
durante la investigacion; esto en concordancia a lo expuesto por Hernandez
Sampieri, Fernandez y Baptista (2003) en lo que se detalla la investigacion
no experimental como la que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, sino que se observa los fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural, para después ser analizados. En relacién a temporalidad
transeccional o transversal, los autores antes sefialados la definen como
“disefio de investigacién que recolectan datos en un solo momento, en un

tiempo unico” (p. 186).

Poblacioén

Para Ballestrini (1998, p. 123) desde el punto de vista estadistico una

poblacién o universo “esta referido a cualquier conjunto de elementos de los
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cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas, o una de ellas, y
para el cual seran validas las conclusiones obtenidas en la investigacion”.
Sobre este concepto y relacionado a los objetivos de investigacién, se
sefalan dos (2) estratos que corresponden a los publicos de interés de NBG,
Babies & Kids: el publico objetivo interno (referente a los empleados de la
organizacion sin puntualizar su cargo o departamento al cual pertenecen) y
los clientes reales obtenidos por la organizacién durante Enero 2016 que
realizaron compras al menos una vez en el periodo de estudio. En el
siguiente cuadro se detallan el numero de personas que integran a los

estratos que conforman la poblacién de la investigacion:

Cuadro 4
Poblacion de la investigacion
Estrato 1 -PUBLICO OBJETIVO INTERNO-

Presidencia 1

Gerencia General

Personal Administrativo

Vendedores

w| O O N

Almacén y Seguridad

Total (empleados) 17
Estrato 2 —CLIENTES REALES-
Consumidores Enero 2016 740
Total (clientes) 740

Nota. Datos obtenidos en el Departamento de Recursos Humanos NBG,
Babies & Kids (2016)

Muestra

El concepto de muestra estadistica, segun Gabaldon (citado por
Balestrini, 1998):
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Es una parte de la Poblacién, o sea, un numero de individuos u
objetos seleccionados cientificamente, cada uno de los cuales es
un elemento del universo. La muestra es obtenida con el fin de
investigar, a partir del conocimiento de sus caracteristicas
particulares, las propiedades de una poblacién. (p. 126)

Para efectos de la investigacion, conviene analizar el proceso de
muestreo en relacion a cada uno de los estratos que conforman la poblacién.
En cuanto al estrato 1 (Publico Objetivo Interno), dado su reducido tamafo,
se decidié considerar a la totalidad de la poblacién para el estudio, por lo cual
no se seleccioné una muestra; en este caso el proceso de recoleccion de la
informacion fue de tipo exhaustivo.

Referido al estrato 2 (Clientes Reales que al menos compraron una vez
durante mes Enero 2016), se decidi6 realizar un proceso de muestreo
aleatorio, esto implica “...que cada uno de los individuos de una poblacion
tiene la misma probabilidad de ser elegido” (Tamayo y Tamayo 1997, pag.
116-117). En cuanto a la técnica de muestreo probabilistico o aleatorio, se
empled el azar sistematico, ya que Hurtado y Toro (1998) citado por Pizzut
(2005, pag. 48), plantean que el azar sistematico “se usa cuando la poblacién
es pequefia y de numero conocido, pero ademas de hallarse ordenada en
listas”. Esta técnica se realiza, segun lo expuesto por los mencionados

autores en Pizzut (2005)

Dividiendo el numero de elementos de la poblacién (N) entre el
namero de miembros que requiere la muestra (n), lo cual nos dara
un numero (K), que serd una constante; posteriormente elegimos
al azar cualquier nimero menos que K y tomamos de la lista o
nomina el obrero que ocupe ese lugar, quien va a ser el primer
miembro de la muestra, luego, a ese obrero le vamos sumando la
constante (K) y vamos tomando la muestra para todos los obreros
gue ocupen los lugares de cada intervalo hasta llegar al niumero
completo que va a constituir la muestra. (p. 48)
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En lo anterior planteado, se ejemplifico el proceso de muestreo con un
grupo de obreros a los cuales se les aplic6 un cuestionario. En lo que
concierne a la presente investigacion, el Departamento de Recursos
Humanos de NBG, Babies & Kids facilitd una lista con informacion de
contacto de todos los clientes que compraron productos durante el mes de
Enero de 2016. Es necesario resaltar que para no alterar la data estadistica
gue se desprende de esta lista, cada individuo aparece sélo una vez. Con
esto, se evitd alterar el tamafio de la muestra y del muestreo aleatorio
sistematico con clientes que compraron productos en mas de una ocasion.

El nimero de clientes que integraron la muestra, fue resultado del
siguiente procedimiento caracteristico de poblaciones finitas y con varianza
poblacional estimada:

_(Nxe?)+ (NxK?>*P=xQ)
 (Nxe)+(K2xPxQ)

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacion

e = Error (10%)

K = Limite de confianza (90%)

P = Probabilidad de éxito en la poblacién (0,5)

Q = Probabilidad de fracaso en la poblacion (0,5)

(740 % 0,1%) + (740 * 1,6452 * 0,5 % 0,5)
(740 %0,12) + (1,6452 % 0,5 % 0,5)

n = 62 Clientes

Habiendo calculado el nimero de clientes que deben conformar la
muestra (n=62), se procedié a su seleccion sistematica para la posterior

aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion. El proceso de
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seleccion sistematico a través de un listado de clientes reales para Enero
2016, se llevo a cabo eligiendo un cliente de cada doce (K=12), segun lo
determinado en la formula correspondiente al azar sistematico descrito
previamente:

N 740
= =1193 =12

n 62
Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacion

Se exponen las principales técnicas por la cual fue recolectada toda la
informacion de esta investigacion. Analisis de Contenido: el analisis de
contenido es una técnica que permite estudiar y analizar la comunicacion de
una manera objetiva. Se emplea para hacer inferencias validas y confiables
de datos con respecto a su contenido (Berelson, citado por Hernandez
Sampieri y otros, 2003). Se aplica el analisis de contenido a la entrevista
semi-estructurada aplicada a la Gerencia General, Lic. Elpidio Baute para
determinar la Imagen Corporativa que desea transmitir NBG, Babies & Kids.

Escalas de medicion opinatica o actitudinal. Escalamiento tipo
Likert: Hernandez Sampieri y otros (2003) lo describen como un conjunto
de items presentados en forma de afirmaciones o juicios ante la cual se pide
la reaccion del sujeto. Es decir, se le presenta cada afirmacion al sujeto y
éste debe elegir en una escala de cinco puntos una opcion. Las afirmaciones
califican al objeto de opinién, percepcion o actitud que se esta midiendo y
deben expresar so6lo una relacion légica. La metodologia descrita
corresponde a la estructuracion del cuestionario aplicado para el personal
interno y clientes reales.

Se exponen los principales instrumentos por los cuales fue

recolectada toda la informacion de esta investigacion.
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Entrevista: Se aplicd una entrevista semi estructurada compuesta por
una serie de preguntas, en un principio, conocimientos basicos de Imagen e
Identidad Corporativa. Seguidamente, se efectuaron las preguntas referentes
a los elementos de la mezcla de Identidad Corporativa —simbologia,
comportamiento y comunicacion-. El sujeto que ocupa el cargo de Gerente
General fue la fuente de informacién del cual se obtuvo los aspectos de
Imagen Corporativa deseada de NBG, Babies & Kids. (Anexo A)

Cuestonario: Presenta escalas mixtas, ya que se evaluaron
preguntas con alternativas de seleccion simple y afirmaciones con
alternativas de respuesta tipo Licket. La modalidad de aplicacion del
cuestionario para los empleados fue autoadministrada; se le entreg6 a cada
respondiente y éste marcé con respecto a cada afirmacién. Para los clientes
reales, fue de tipo entrevista, mediante contacto telefonico; el entrevistador
leyé las afirmaciones y alternativas de respuesta y anotd las respuestas
obtenidas. Esto se realiz0 a través de llamadas telefénicas a cada individuo
seleccionado de la muestra de clientes de Enero 2016. (Anexos B y C)

Validez y Confiabilidad del Instrumento

Validez

La validez del instrumento estd determinada por investigaciones
tomadas de Rodriguez (2005), entre otros antecedentes en el area de la
Metodologia de la Investigacién y de la Imagen Corporativa, en cuanto a la
claridad, pertinencia y redaccion de las preguntas y afirmaciones que
conforman el cuestionario. Se complementa la validez tedrica determinada
por el cuadro de operacionalizacion de las variables de cada objetivo

planteado.
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Confiabilidad

La confiabilidad esta determinada por el calculo del Coeficiente de
Confiabilidad Alpha de Cronbach, empleado al cuestionario de afirmaciones
con escala tipo Lickert para las dos audiencias en sus dos modalidades. El
Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach se mide con al férmula:

k Y'S%items
k—1 1- S2total

Donde:

a = Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach

k = Numero de items de la escala

¥:S? = Sumatoria de las varianzas de los items

S? = Varianza de los totales obtenidos por cada sujeto

El Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach fue calculado en
base al cuestionario aplicado al Publico Interno de NBG (ver anexo D),
Babies & Kids y para una prueba piloto del cuestionario de los clientes reales

(ver anexo E) para 18 individuos. Se presentan los resultados:

Cuadro 5
Resultados del Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach para el
Publico Objetivo Interno y Clientes reales.

VERSION ALPHA

Publico Objetivo Interno 0,92

Clientes Reales 0,84

Para interpretar el Coeficiente de Confiabilidad obtenido, se utiliza el
criterio de Ruiz (1998) expuesto por Pizzut (2005 p. 54):
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Cuadro 6

Criterio para la interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad

RANGO MAGNITUD

0,81-1 Muy Alta
0,61-10,80 Alta
0,41 -0,60 Moderada
0.21-10,40 Baja

0-0,20 Muy Baja

Nota. Tomado de Ruiz (citado por Pizzut, 2005)

Se obtuvo para los dos cuestionarios aplicados una confiabilidad muy
alta, ya que ambos coeficientes sobre pasaron la magnitud de 0,81
ubicandose en 0,92 para el Publico Interno y 0,84 para la prueba piloto de los

Clientes Reales.

Técnicas de Analisis e Interpretacion de Resultados

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos respectivos
para determinar la imagen deseada por la directiva de la organizacion, y la
realmente percibida por su Publico Interno y Clientes Reales del mes Enero
2016, sus resultados fueron tabulados en una matriz digitalizada, lo cual
permiti6 a través del software EXCEL 2010 para Windows, calcular los
estadisticos descriptivos simples: frecuencias absolutas y relativas.

Los estadisticos obtenidos permitieron la realizacion de graficos tipo
histograma para cada aspecto a evaluar, asi como graficos tipo telarafia que
permitio evaluar globalmente los elementos de la Identidad Corporativa.

Como criterio de decision sobre las brechas que se generan al

contrastar la Imagen deseada con la realmente obtenida, se utiliza una
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escala mostrada en el Cuadro #. Esta mide el porcentaje de reconocimiento

de los items por parte de los individuos encuestados.

Cuadro 7

Niveles de percepcion de la Imagen Corporativa

Porcentaje de Reconocimiento Nivel de Percepcion Brecha

0% - 33% Bajo Alta
34% - 66% Medio Media
67% - 100% Alto Baja

Nota. Adaptado de Rodriguez (2005)

Asi mismo, las actitudes medidas en escala tipo Likert, se clasificaron
de una forma similar para el promedio de las puntuaciones de actitud de

cada item como se muestra en el Cuadro 8

Cuadro 8

Niveles de actitud de la Imagen Corporativa

Escala 5 4 3 2 1

Nivel de Medianamente

L Muy favorable Muy desfavorable
percepcion favorable

Nota. Hernandez Sampieri y otros (2003), p. 262
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de la Investigacion

En el presente capitulo se presenta la informacién recopilada a través
de los diferentes instrumentos de recoleccion aplicados a la poblacion y
muestra (publico objetivo interno y clientes reales). La data recolectada
permite extraer conclusiones con la finalidad de dar respuesta a las
interrogantes establecidas, asi como desarrollar los objetivos de
investigacion.

La informacion recopilada se presenta bajo el siguiente esquema, en
primer lugar se establece el objetivo al cual se pretende dar cumplimiento; en
segundo lugar se especifica el tipo de instrumento empleado y la muestra
utilizada y por Uudltimo, se indica los resultados e interpretaciones

correspondientes a los items de cada instrumento aplicado.

Objetivo especifico: Diagnosticar los atributos de la imagen

corporativa que desea proyectar la directiva de NBG, Babies & Kids.
Primer instrumento de recoleccion de data: Entrevista semi estructurada

con la Gerencia de la empresa. A continuacion se expone el analisis de la
entrevista semi estructurada aplicada al Lic. Elpidio Baute, Gerente General
de NBG, Babies & Kids.

Analisis de la Entrevista

Al comienzo de la entrevista, se indagé acerca del conocimiento que
tiene sobre Imagen Corporativa e Identidad Corporativa la Gerencia General
de NBG, Babies & Kids. Se pudo evidenciar que existe un buen manejo

sobre la concepcidon de Imagen Corporativa, entendiéndose como la
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percepcion que poseen las personas de la organizacion. Con respecto al
significado de Identidad Corporativa se determin6 como lo que hace
realmente la empresa, tanto interna como externamente siempre enfocado
en crear una buena experiencia de venta para sus clientes. La estrategia
corporativa que se promueve esta enfocada en hacer sentir a gusto al cliente
y responder a las necesidades de los diferentes publicos con productos y
servicios de calidad. Estas estrategias quedan enmarcadas a lo largo de la
entrevista en los tres elementos que conforman la mezcla de ldentidad
Corporativa. Este hecho fundamenta la razon de ser de la investigacion, que
analiza individualmente cada componente de la Identidad que son la
Simbologia, el Comportamiento y la Comunicacion que ha generado la
empresa; partiendo del supuesto que la Gerencia General tiene un
conocimiento pleno en cuanto a los siguientes aspectos:
Anélisis del elemento Simbolismo

La Gerencia General de NBG, Babies & Kids busca proyectar a través
de su parte simbdlica un nombre sencillo y facil de recordar utilizandolo como
logotipo con colores corporativos que representan la tranquilidad, comodidad
y una experiencia de compra placentera. Segun el entrevistado también
cuentan con un eslogan: “Todo lo que quieras en un solo lugar’ que
representa como se quieren posicionar en el mercado, como una tienda
infantil que cuenta con gran variedad de productos, diferenciandose de la
competencia.

Con respecto a los uniformes que porta el personal de NBG Babies &
Kids, se busca que estos representen la seriedad y compromiso de la
organizacion, ademas del facil reconocimiento dentro del espacio fisico,
manteniendo siempre la concordancia con los colores verde y blanco

(colores corporativos).
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Otro aspecto a tomar en cuenta, tiene que ver con la infraestructura y
decoracion de la planta fisica de NBG; que desea proyectar una sensacion
de agrado y comodidad para toda la familia

Andlisis del elemento Comportamiento.

En referencia a los elementos de comportamiento el Lic. Elpidio Baute
asegura que debido al gran crecimiento y expansion que ha tenido NBG no
han establecido la misién y visién de la organizacion formalmente, cuentan
con las generalidades y una vision personal de los valores corporativos que
fomentan e incentivan dentro de la organizacion como son principalmente la
calidad de servicio, honestidad y transparencia. La implantacién de estos
valores es beneficioso tanto para la calidad de servicio como para el clima
organizacional, que segun la Gerencia se ha visto afectado por las
condiciones vy situacion del pais en general Gltimamente. Debido a esto se
han creado programas motivacionales con especialistas en la materia que
buscan solventar esta problemética.

Analisis del elemento Comunicacion

Los mensajes provenientes de NBG, Babies & Kids se enfocan
principalmente en promocionar la diversidad de productos que ofertan hacia
sus publicos. Como atributos, se caracterizan por tener pertinencia,
coherencia y dinamismo en relacion a las estrategias corporativas planteadas
por la organizacion. Los mensajes son elaborados en funcién de los publicos
de interés, de los medios por los cuales son transmitidos y del alcance que
se logra, tomando en cuenta su costo. Los principales medios utilizados para
la Comunicacion Corporativa son la television y las redes sociales, esté
ultima preferida por la Gerencia por su bajo costo y el gran alcance que se
obtiene. Otra estrategia que se pretende utilizar es el concepto de los
influenciadores de la marca, siendo entendidos como personas reconocidas
por el publico, con una cantidad de seguidores considerables en las distintas

redes digitales como Instagram, Facebook y Twitter. Los influenciadores
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deben cumplir con un perfil que tenga pertinencia con las actividades y el
sector en el cual se desenvuelve la empresa. La comunicacion busca
adaptarse a las nuevas tendencias informativas para tener vigencia y
dinamismo y establecer una relacion directa con el publico, enfatizado en las
redes sociales.

A continuacién, se presenta u cuadro resumen que contiene la
informacion obtenida por parte de la Gerencia General, referente a los
elementos de la mezcla de Identidad Corporativa que la empresa considera

de vital importancia y que desea proyectar a sus publicos objetivos.

Cuadro 10
Imagen Corporativa deseada por la Gerencia
Mix de IC Variable Atributo
Logo
8
[@)]
% Color del logo simbolo Verde y Blanco
Keo)
£ Color que identifica a NBG Verde, Blanco y Gris
n
Eslogan Todo lo que quieras en un solo lugar

Espacio Fisico Infraestructura moderna e innovadora

Mision y Visién Por determinar
% Valores Corporativos Calidad de servicios, Honestidad, Respeto y Transparencia
Q
'% Eventos Corporativos Cursos motivacionales y eventos de promocion.
g Trabajadores Atencion de calidad al publico
Q.
g Productos Diversidad en marcas y precios
© La empresa Deseo de ser referencia en el sector infantil
S Medios Television y redes sociales (Instagram, Twitter y Facebook)
2
(8]
E
IS Mensajes Pertinentes, coherentes y dinamicos.
(e}
(&)

47



Objetivo especifico: Identificar los elementos del simbolismo
reconocidos por el publico objetivo interno y clientes reales.

Segundo instrumento de recoleccibn de data. Encuesta a los
trabajadores y Entrevista telefonica a los clientes de la empresa. A
continuaciéon se exponen y analizan los resultados de las encuestas
aplicadas a la poblacion objetiva interna y a la muestra conformada por los
clientes reales de NBG, Babies & Kids.

La poblacién y muestra estéan distribuidas de la siguiente manera:
Cuadro 11

Poblacién de empleados y muestra de clientes reales

Categoria Empleados Clientes Reales

Total 17 62

En el grafico se observa la distribucion del publico interno y clientes reales:

Publico
Interno;
21,52%

Clientes;
78,48%
Gréfico 2. Distribucién de la muestra por categoria
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En la distribucion de la muestra los clientes reales representan un
mayor porcentaje de la misma con un 78,48% del total de la muestra de
estudio y el personal de NBG, Babies & Kids representa el 21,52% de la
distribucion.

A continuacion se analizan los items del uno (1) al siete (7) de la
encuesta de diagnodstico de la imagen corporativa de NBG, Babies & Kids
para el Publico Interno y Clientes Reales referente a la parte dos de dicho
instrumento que permite diagnosticar los elementos de Simbologia.

item 01 (Publico Interno) ¢ Cual es el logo de NBG, Babies & Kids?

Cuadro 12
Representacion muestral del Publico Interno sobre el reconocimiento
del logo de NBG, Babies & Kids

Logos
N<B
Personas 0 17 0 0 17
Porcentajes | 0% 100% 0% 0% 100%

El cien por ciento (100%) del publico interno de la organizacion reconoce el
logo de NBG, Babies & Kids correctamente; lo que se puede interpretar como un
elemento del Simbolismo reconocido y aceptado dentro de los empleados de la

organizacion.
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item 01 (Cuestionario Clientes Reales): ¢usted reconoce el logo de NBG,
Babies & Kids?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

EaCEC
Clientes

m S| reconoce ®NO reconoce

Gréfico 3 Porcentaje de Clientes que reconocen el logo

Se aprecia que el 90.32% de los Cientes Reales de NBG, Babies &
Kids afirma reconocer el logo, en contraparte el 9.68% afirma no reconocerlo.
Este aspecto demuestra un posicionamiento alto del logo que la empresa
desea transmitir y posicionar en el mercado. Siendo esto un atributo positivo

tratdndose de una tienda de especialidad.

item 2. ¢ Qué color predomina en el logo?

Los resultados obtenidos en este item se presentan distribuidos en el
siguiente cuadro:

Cuadro 10

Distribucion porcentual sobre los colores que predominan en el

logo
EMPLEADOS CLIENTES
f % f %
OPCION CORRECTA 13 76,47% | 38 61,29%
OPCION INCORRECTA 4 23,53% | 24 38,71%
TOTAL=| 17 100,00% | 62 100%
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El 76.47% de los empleados de NBG, Babies & Kids reconoce los
colores que predominan en el logo marcando la alternativa correcta (verde y
blanco), por otra parte un 23.53% marcaron otra alternativa incorrecta.

El 61.29% de los Clientes Reales afirma reconocer los colores en el
logo de NBG Babies & Kids, dictando la alternativa correcta y el 38.71%
dijeron otras alternativas. Con esto se evidencia una buena asociacion entre
el disefio del logo y los colores que lo caracterizan.

Se demuestra con este resultado que el logo y los colores
corporativos, entendidos como elementos claves del Simbolismo, estan bien

representados en la estanteria y exhibicion de productos a lo largo de la

tienda.
item 3. ¢ Cuél es el eslogan de NBG, Babies & Kids?
60,00%
49,77%
50,00%
40,00%
0,
30,48% 32,26%
30,00% 25,62%
2,02%
20,00% o
12,85% 1524% ) 76
- I I I
0,00%
Un mundo de Todo lo que quieras = Todo para los mas
Solo para chamos ~
sorpresas en un solo lugar pequeiios de la casa
B Empleados 25,62% 12,85% 11,76% 49,77%
M Clientes 30,48% 15,24% 32,26% 22,02%

Gréfico 4. Representacion muestral sobre el reconocimiento del eslogan
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En el grafico 3 se observa la distribucion porcentual de las alternativas
de respuesta del item 3, siendo la opcion correcta “Todo lo que quieras en un
solo lugar” con un 11.76% de reconocimiento por el publico interno, el
88.24% restante se distribuye en las otras alternativas como se muestra
graficamente. El 32.26% de los clientes reales identifica el eslogan de NBG,
Babies & Kids, mientras que el 67.74% se distribuye en las distintas
alternativas de la siguiente forma: 30.48% para “Solo para chamos”, 15,24%
para “Un mundo de sorpresas” y 22,02% correspondiente a “Todo para los
mas pequenos de la casa”.

Existe un desconocimiento general del eslogan determinado. Si se
comparan los resultados, el desconocimiento de los empleados es mayor al
presentado por los clientes, en su mayoria los clientes que eligieron la opcion
correcta, manifestaron que lo asociaron a la variedad de productos que
existe dentro de la tienda y no por haberlo escuchado anteriormente.
Conviene mejorar la proyeccion del eslogan, ya que fue determinado como
elemento diferenciador por la variedad de productos y marcas que ofrecen en

las lineas de productos que poseen.

item 4. La infraestructura de la sede de NBG es la adecuada para su
funcionamiento

En cuanto a si la infraestructura de NBG es la adecuada para su
funcionamiento, se observa que los trabajadores en un 82,36% la consideran
favorable total y parcialmente. Los clientes reales se manifiestan en un
93,55% total y parcialmente de acuerdo con la afirmacion. El siguiente

grafico que se muestra, representa lo anteriormente descrito:
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70,00% 64,71%

61,29%
60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

22,26%

17,65%

20,00%
11,76%
6,45%

5,88%
o R

Empleados Clientes

10,00%

0,00%

ETA EPA ENA/ND mPD ETD

Grafico 5. Representaciéon muestral sobre la infraestructura

Una infraestructura adecuada permite una experiencia de compra
satisfactoria para los consumidores y también permite el desarrollo favorable
de las actividades laborales por parte de los empleados. Este aspecto
refuerza parte de la Imagen Corporativa que se desea transmitir, ser

percibidos como una tienda comoda y practica de facil agrado.

ftem 5. La decoracién de NBG, Babies & Kids es la adecuada para su
correcto funcionamiento (mobiliario, colores de las paredes, iluminacion,
avisos, etc).

Con respecto a la decoracion de la sede de NBG, se obtuvo que los
empleados se muestran de acuerdo en un 82,35%. Los clientes opinan en un
93,55% estar de acuerdo con la decoracion.

El disefio es un factor fisico crucial para una tienda con las
caracteristicas de NBG. El resultado obtenido evidencia que se aplicaron

guias para un disefio efectivo, entre los cuales se muestran atractivos
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visuales para atraer a los compradores al interior de la tienda. La buena
distribucion de los productos y organizacion de la muebleria representan un

atractivo primordial para sus Clientes.

70,00%

60,00% >8,82%
'y (]

51,61%

50,00%
42,94%

40,00%

30,00%
23,53%

20,00%

10,00% 5,88% 5,88% 5,88% 6,45%

Tl R

Publico Interno Clientes

0,00%
ETA EPA ENA/ND mPD ETD

Grafico 6. Representacion muestral sobre la decoracién de NBG

item 06: Es sencillo identificar al personal de NBG, Babies & Kids.

Indagando sobre la facilidad con la que se identifican los empleados
de la organizacién, el Publico Interno en un 94,12% asegura que esta en una
actitud favorable a la afirmacion, mientras que solo el 5,88% de los
entrevistados asevera que esta en total desacuerdo. Los clientes en un
87,09% estan de acuerdo. El grafico 6 representa la distribucion descrita de

la siguiente forma:
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90,00%
80,00% 76,47%
70,00%
60,009

00% 51,61%
50,00%
40,00% 35,48%

30,00%
17,65%
12,90%

5,88%
0% 0% B 0% 0%

Empleados Clientes

20,00%

10,00%

0,00%

ETA EPA ENA/ND mPD ETD

Gréafico 7 Representacion muestral sobre identificacion del

personal

Los publicos entrevistados afirman reconocer los trabajadores o
personal de NBG, Babies & Kids con facilidad, lo que supone un buen trabajo

comunicativo en ese aspecto por parte de la Gerencia.

item 7. El personal de NBG porta un uniforme acorde a la organizacion
El 88,24% de los empleados aseveraron estar de acuerdo con la
concordancia del uniforme que se porta dentro de la organizacién. Los
clientes reales entrevistados estan en actitud favorable en un 87,10%.
Solamente un 12.90% expreso neutralidad al respecto. El grafico 7 expresa

lo antes descrito de la siguiente manera:
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80,00%

70,59%
70,00%
60,00%

48,399
50,00% 39%

38,71%
40,00%
30,00%

20,00% 17,65%

12,90%

10,00% 5,88% 5,88% .
o Il 0% 0%
0,00% ]

Empleados Clientes

ETA EPA ENA/ND mPD ®TD

Grafico 8 Representacion muestral sobre el uniforme utilizado

El resultado descrito con anterioridad demuestra una percepcion
positiva por parte de los publicos, como elemento simbdlico de la Imagen que
se desea transmitir con la implementacién de un uniforme acorde a los

valores corporativos.
Andlisis Global del elemento Simbolismo

El logo que representa a NBG, Babies & Kids como elemento
fundamental del Simbolismo es ampliamente aceptado y reconocido por la
gran mayoria del Publico Interno y Clientes Reales, al igual que los colores
corporativos. El eslogan no cuenta con tal reconocimiento. En lo referido a la
infraestructura adecuada, la decoracion preestablecida, identificacion del
personal y valoracién del uniforme, ambos publicos tienen una actitud
positiva y aceptan con amplia mayoria estos atributos como aspectos

fundamentales del simbolismo.
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El siguiente grafico ilustra el analisis global del Simbolismo como

elemento de la mezcla de Identidad Corporativa:

e=@==P(iblico Interno  ==@==Clientes

Logo

100%

100%

88,24%

Uniforme Acorde Colores Corporativos

76,47%

94,12% 32,26%

Identificacion del Personal Eslogan

Decoracion 93,55% Infraestructura Adecuada

Grafico 9. Total dimensién Simbolismo

Objetivo especifico: Resefar los aspectos del comportamiento
gue promueven la Imagen Corporativa de NBG, Babies & Kids.

Segundo instrumento de recoleccion de data. Encuesta a los
trabajadores y Entrevista telefonica a los clientes de la empresa. A
continuacion se analizan los item del ocho (8) al diecisiete (17) de la
encuesta de diagndstico de la Imagen Corporativa de NBG, Babies & Kids
para el Puablico Interno referente a la parte tres de dicho instrumento que

permite diagnosticar los elementos de Comportamiento.
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item 8. Valores que representan realmente a NBG, Babies & Kids.

Con respecto a los valores que realmente representan a la
organizacion se determina que solo un 17.65% de la muestra reconoci6 los
valores “calidad de servicio, honestidad y transparencia” como los valores
fundamentales que define la empresa, mientras que el 82.35% eligieron una

distinta combinacion de valores.

Opcion Correcta;
17,65%

Opcidn Incorrecta;
82,35%

Grafico 10 Representacion muestral sobre valores corporativos

Al sefalar que la empresa no tiene definida su mision y visién de
negocio, es alarmante que también exista un desconocimiento de los valores
que caracterizan las actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa.
No tener definido formalmente quiénes son y qué hacen, a dénde quieren
llegar y cuales valores identifican realmente las acciones, dificulta la
orientacion de las decisiones sobre la promocion de la Imagen, ya que no se

puede tener claro cuales rasgos se quieren transmitir.
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item 9 ¢Recibi6 usted algin curso (adiestramiento, capacitacion,
motivacion personal, etc.) por parte de NBG?

Un 41,18% de los empleados asevera haber recibido algun curso de
adiestramiento, capacitacibon o motivacional, por otro lado el 58,82%
responde no haber participado en ninguno de ellos.

Opcion "SI";
41,18%

Opcion "NO";
58,82%

Grafico 11 Representacion muestral sobre cursos y capacitaciones
prestados por NBG, Babies & Kids.

Se obtuvo como resultado que mas de la mitad de los empleados no
han participado en alguno de los cursos que se impartieron como impulso
motivacional y capacitacion laboral. Estas acciones de la Gerencia deben
extenderse, ya que NBG quiere mostrarse como una empresa que atrae a

los mejores profesionales.
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item 10. El (los) curso(s) es (son) bueno(s).

En base al Publico Interno que expres6 positivamente haber recibido
algun tipo de curso por parte de la organizacion, el 71,43% manifesto estar
de acuerdo. Por otra parte el 28,57% esta en total desacuerdo con la

afirmacion. El grafico 12 representa lo expresado a continuacion.

50,00%
45,00% 42,86%
40,00%
35,00%
30,00% 28,57% 28,57%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%
0% 0%

0,00%
Publico Interno

HTA EPA ENA/ND mPD mTD

Grafico 12 Representacion muestral sobre la calidad de los cursos

La mayoria de los que participaron en los cursos de motivacion y
capacitacion laboral manifestaron que se tuvo una experiencia positiva y que
seria de beneficio para los empleados y el ambiente laboral continuar

asistiendo a estas actividades.

item 11. El ambiente de trabajo es adecuado para el desempefio
laboral.
94,12% del Publico Interno se expreso6 a favor del ambiente de trabajo

como adecuado para un buen desempefio laboral. Unicamente el 5,88% de
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la poblacién 1 se encuentra en total desacuerdo con dicha aseveracion. El

Grafico 13 proyecta los resultados para una mejor ejemplificacion:

80,00%

70,59%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

23,53%

20,00%

10,00% 5,88%

Publico Interno

0,00%
ETA EPA ENA/ND mPD ETD

Grafico 13 Representacion muestral del Publico Interno sobre el
ambiente laboral

El ambiente de trabajo adecuado supone un buen indicador del
elemento Comportamiento. La buena relacion entre los trabajadores permite

una Comunicacion Corporativa mas fluida entre los niveles de mando.

item 12. NBG motiva continuamente a sus empleados.

Mediante esta afirmacion, el Publico Interno expreso en un 52,94%
estar de acuerdo. El 17,65% expresé una actitud neutral y el 29,41% afirmo
estar en desacuerdo. Esto se representa de la siguiente forma:
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40,00%

35,29%

35,00%

29,41%

30,00%
25,00%

20,00% 17,65% 17,65%

Publico Interno

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

ETA mPA EWNA/ND mPD ETD

Grafico 14 Representacion muestral sobre la motivaciéon de los
empleados

La Gerencia reconoce la importancia de mantener a sus trabajadores
motivados y alejados de las situaciones externas que puedan afectar el
desenvolvimiento de estos. El clima organizacional se ha visto afectado por
externalidades negativas que justifican el 47,06% de los empleados que no
estan de acuerdo con la afirmacién. Es crucial que este atributo del
Comportamiento mejore su resultado, empleados motivados pueden mejorar
su calidad de servicio que les presta a los consumidores e incrementar los

niveles de ventas directamente.

62



item 13. Mis supervisores toman en cuenta mis opiniones, ideas y
sugerencias.

Se aprecia que el 64,71% de los empleados esta de acuerdo con la
afirmacién, un 29,41% de los encuestados estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 5,88% parcialmente en desacuerdo con la afirmacion. Esto

es representado en el grafico 15 de la siguiente manera:

50,00% 47,06%
45,00%
40,00%

35,00%

29,41%

30,00%

25,00%

17,65%

20,00%
15,00%

10,00%
R 5,88%

5,00%
0%

0,00%
Publico Interno

ETA EPA mNA/ND mPD mTD

Grafico 15 Representacion muestral sobre la relevancia de las
opiniones expresadas

Una actitud favorable en la mayoria del Publico Interno sobre los
canales de comunicacion sobre las opiniones, ideas y sugerencias refuerza
una comunicacion positiva y fluida en la organizacion. También refuerza a la

construccion de un clima organizacional placentero que facilite las labores.
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item 14. Existen canales especificos para la resolucion de problemas.

En cuanto a la existencia de canales especificos para la resolucién de
problemas el publico interno expresé en un 76,47% estar de acuerdo. El
11,76% manifestod estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la aseveracion y
por ultimo el 11,76% esta en total desacuerdo. Dicha representacion se

plantea en el grafico 16:

45,00%
41,18%

40,00%
35,29%

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

5,00%

0,00%

ETA HPA ENA/ND mPD ETD

11,76% 11,76%

. 0% .

Publico Interno

Grafico 16 Representacién muestral sobre la existencia de canales para
resolucién de problemas.

Los canales para la resolucion de problemas representan un
comportamiento estructurado y esquematizado que se desea proyectar en
este aspecto. Tener conocimiento sobre qué hacer y a quien acudir ante un
conflicto, supone una resolucién mas eficiente del problema. Fomentar y

divulgar estos canales consolida una buena Imagen Corporativa.
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item 15. El trato hacia los clientes es atento y respetuoso.

El 88,23% de los empleados de NBG, Babies & Kids esta total y
parcialmente de acuerdo con la afirmacién y un 5,88% tanto a los que
expresan neutralidad al respecto como para los que estan en parcial
desacuerdo. Las respuestas recolectadas se muestran a continuacion:

70,00%

58,82%

60,00%

50,00%

40,00%

29,41%

30,00%
20,00%

10,00% 5,88% 5,88%

Publico Interno

0,00%
ETA EPA ENA/ND mPD EMTD

Grafico 17. Representacion muestral sobre el trato hacia los clientes

Un trato atento y respetuoso sobre los clientes es una de las bases
fundamentales para cualquier venta detallista que desee tener éxito en el
mercado. Los clientes desean sentirse atendidos y tomados en cuenta. Al
referirse NBG como una Tienda de Especialidad y bajo los niveles de servicio
como de Autoseleccion, es imprescindible que la atencion a sus publicos sea
de calidad. En el proceso de busqueda-comparacion-seleccion el cliente

debe tener la posibilidad de solicitar ayuda especializada.
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item 16. La experiencia de compra en NBG es placentera y coémoda
para los clientes.

El 70,58% de los empleados estan total y parcialmente con la
aseveracion, un 23,53% expresa una actitud neutral y un 5,88% parcialmente
en desacuerdo. Se proyecta lo anterior expuesto de la siguiente manera:

70,00%

58,88%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

23,53%

20,00%

11,76%

10,00% 5,88%

0%

0,00%
Publico Interno

ETA EPA mNA/ND mPD mTD

Grafico 18 Representacion muestral de empleados con respecto a la
experiencia de compra.

La experiencia de compra placentera como atributo del
Comportamiento se traduce en una actitud por parte de los empleados de

prestar un mejor servicio.
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item 17. El espacio fisico de la tienda NBG ofrece tranquilidad y
comodidad.

En cuanto al espacio fisico de la tienda NBG, Babies & Kids, el
94,11% de los empleados estd de acuerdo que ofrece tranquilidad y
comodidad, y tan solo un 5,88% en total desacuerdo. Esto se muestra en el
gréafico 19:

90,00%

82,35%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

11,76%

10,00%

5,88%
B - ¢ e

Publico Interno

0,00%

ETA EPA ENA/ND mPD EMTD

Grafico 19 Representacion de la comodidad y tranquilidad que genera el
espacio fisico segun empleados.

La mayoria del Publico Interno encuestado sobre la tranquilidad que
ofrece el espacio fisico de NBG refleja una actitud favorable y un ambiente
acorde con las actividades que se realiza. Esto supone que los empleados
tienen la disposicidbn y entusiasmo de atender a los consumidores y

brindarles una buena atencion.

A continuacién se analizan los item del ocho (8) al dieciséis (16) de la

encuesta de diagndstico de la imagen corporativa de NBG, Babies & Kids
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para los Clientes Reales del mes Enero 2016 referente a la parte tres de
dicho instrumento que permite diagnosticar los elementos de

Comportamiento.

item 8. Elegir que valores identifican realmente a NBG, Babies & Kids.
Se puede apreciar segun los resultados obtenidos en este item que el
46,77% de los encuestados afirma reconocer correctamente los principales
valores de la organizacién, mientras que el 53,23% responde

incorrectamente. El grafico 20 proyecta los resultados:

- Opcion
Opcion Correcta;
Incorrecta; 26.77%

53,23%

Grafico 20 Distribuciobn muestral de los clientes reales sobre la
identificacién de los valores corporativos

Al no estar definida la mision y vison corporativa, se dificulta que los
Clientes Reales identifiquen cuales son los valores que representan a NBG
como tienda detallista especializada en articulos para bebés y nifios hasta
los 12 afios. La Filosofia Corporativa orienta los esfuerzos de promocion en
la Imagen que se desea extender a los Clientes para lograr la referencia en

el sector y la preferencia en la organizacion.
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iftem 9. ¢Ha participado en eventos o actividades recreacionales
organizados por NBG, Babies & Kids?

Esto demuestra que solo el 6,45% de los clientes han participado en
dichos eventos o actividades, por otro lado el 93,55% asegura no haber
participado en ninguna. El resultado del item 9 se evidencia en el Grafico 21

comao:

Opcion "SI";
6,45%

Opcion "NO";
93,55%

Grafico 21. Participacién de clientes en actividades ejecutadas por NBG,
Babies & Kids

Se evidencia que los Clientes Reales de Enero 2016 que al menos
compraron una vez en dicho periodo, no han tenido una participacion en las
actividades de recreacion y promocion organizados por NBG. Para ser
percibida como una organizacion que brinda asistencia y mantiene contacto
directo con sus Clientes, se recomienda incrementar su plan de accion con

respecto a las actividades que se planifiquen.
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item 10. Con respecto al item 9, se le pregunta a las personas que
afirmaron haber participado en alguna actividad de NBG, si esta dejo una
experiencia positiva.

De las personas que afirman haber participado el 100% de los
encuestados esta de acuerdo que la actividad realizada dejo una experiencia

positiva. Esto se demuestra en el Grafico 22:
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50% 50%
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40%

30%
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Grafico 22. Representacién muestral sobre la calidad de las actividades
realizadas

El resultado demuestra que las personas que han asistido a tales
eventos, se sienten complacidos por haber participado. Esto debe servir de
incentivo para continuar elaborando estas acciones que denotan un buen
Comportamiento percibido por sus consumidores y facilitan la consolidacion
de la Imagen Corporativa deseada.
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tem 11. En NBG atienden al publico con la mejor disposicion.
En esta afirmacion se evidencia que el 83,87% de los encuestados
esta total y parcialmente de acuerdo con la afirmacién y un 16,13% ni de

acuerdo ni en desacuerdo referente al caso.

70,00%

62,90%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,97%

20,00%

16,13%

10,00%
0% 0%

0,00%
Clientes

ETA mPA mNA/ND mPD mTD

Grafico 23 Distribucion muestral de los clientes con respecto a la
atencion recibida

Los clientes satisfechos con la disposicion tienen los trabajadores para
atenderlos sefiala positivamente este aspecto del Comportamiento
Organizacional. Es imprescindible para una venta detallista que sus asesores
de venta tengan una disposicién favorable de atender a los consumidores de
la mejor manera. Asi se genera confiabilidad y apego hacia la empresa lo
que permite mejorar, no soélo sus niveles de venta sino también su

reputacion.
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item 12. La relacién entre los trabajadores de NBG es solidaria.

Con respecto a la apreciacion de la solidaridad entre los empleados de
NBG, el publico encuestado afirma en un 43,54% estar de acuerdo con lo
antes expuesto y un 56,45% manifiesta estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo. Graficamente se muestra como:

60,00% 56,45%
50,00%
40,00%

30,00%
24,19%

19,35%

20,00%

10,00%

0% 0%

0,00%

Clientes
ETA EPA ENA/ND PD mTD

Grafico 24 Representacion muestral sobre la percepcion de solidaridad
entre los trabajadores.

El resultado arroja que los Clientes no tienen una apreciacion directa
de la solidaridad entre los trabajadores de la empresa, por lo que la mayoria

afirma estar ni en acuerdo o en desacuerdo.
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item 13. El personal esta dispuesto a resolver los inconvenientes que
se presenten.

Se puede apreciar segun los resultados obtenidos que el 66,13% de
los entrevistados esta total y parcialmente de acuerdo respectivamente con
la afirmacion, mientras que el 33,87% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Se representa en el grafico 23 de la siguiente manera:

50,00%

43,55%

45,00%
40,00%

33,87%

35,00%
30,00%
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Grafico 25 Distribucion muestral de clientes reales con respecto a la
resolucién de inconvenientes.

La mayoria de los Clientes afirma que existe una buena disposicion
por parte de los empleados para solventar inconvenientes que se puedan
generar en el proceso de compra. Este aspecto es importante porque genera
confianza y tranquilidad en las personas que asisten a la tienda. También
este comportamiento refleja los valores que la empresa desea transmitir

hacia sus publicos de interés.
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item 14. El trato hacia los clientes es atento y respetuoso.

Segun los resultados, se presenta que el 93,55% de los Clientes
Reales expresa estar total y parcialmente de acuerdo. Solo el 6,45%
manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Graficamente se plantea de

la siguiente forma:

70,00% 62,90%
60,00%
50,00%
40,00%
30,65%
30,00%
20,00%
10,00% 6,45%
0% 0%
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Grafico 26 Distribucion muestral de los clientes reales acerca el trato
atento y respetuoso en NBG, Babies & Klds por parte de los empleados

El resultado demuestra que, efectivamente el Publico Externo se
siente a gusto con el trato que recibe en las instalaciones de la tienda. Este
atributo del Comportamiento es fundamental dentro de la experiencia de
compra de NBG que se busca promocionar.

item 15. La experiencia de compra en NBG es placentera y comoda.
En cuanto a la experiencia de compra en NBG, el 85,48% afirma estar
de acuerdo, 12,90% ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo 1,61% reveld

estar en total desacuerdo. Este resultado se plantea en el Grafico 27:
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Grafico 27 Distribucion muestral de los Clientes Reales acerca de la
experiencia de compra.

El resultado evidencia la estrategia corporativa de mercadeo de
transmitir y promocionar a NBG no exclusivamente como una tienda de
articulos infantiles, también se desea promocionar como una experiencia de
compra satisfactoria que cumpla las demandas de los clientes mas

exigentes.

75



item 16. El espacio fisico de la tienda NBG ofrece tranquilidad y
comodidad.

Con respecto al espacio fisico, el Publico Externo expresa en un
96,78% estar de acuerdo con que ofrece tranquilidad y comodidad. Sélo un
3,23% manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion. El

Grafico 28 representa lo descrito de la siguiente manera:

80,00%

70,97%

70,00%

60,00%
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40,00%

30,00%
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Grafico 28 Representacion muestral de los clientes con respecto al
espacio fisico de NBG, Babies & Kids.

Un espacio fisico que emane tranquilidad y comodidad caracteriza la
experiencia de compra que se promociona a través de las estrategias
corporativas determinadas por la directiva. Los Clientes Reales perciben
favorablemente estas estrategias y respaldan este aspecto del

Comportamiento.
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Analisis Global del elemento Comportamiento

Se resefa la importancia de este elemento ya que es definido por Van
Riel (2001) como “el medio mas importante y eficaz por el cual se elabora la
Identidad Corporativa de la organizacién” (pag. 38). El comportamiento
define a través de las acciones quién es realmente NBG, Babies & Kids y
como se presenta ante la sociedad como Tienda de Especialidad. Referidos
al Pdblico Interno, se evidencia que no se reconoce los Valores
Corporativos.

Se ha venido sefialando que debido a la carencia de una Filosofia
Corporativa, no existe una concepcion global de la organizacién establecida
para cumplir las metas. No tener claramente definido los principios basicos
con los cuales se logran los objetivos finales se interpreta como una falta de
conocimiento de lo que la empresa quiere ser. Al indagar sobre los cursos
motivacionales y de capacitacion laboral, los resultados son medianamente
favorables en cuanto a la participacion del personal.

La mayoria simple afirma haber participado en alguna de las
actividades y clasifica como positiva y beneficiosa la experiencia. Sobre los
atributos concernientes al ambiente de trabajo adecuado para el desempefio
laboral, sobre los canales para sugerir opiniones e ideas y para la resolucion
de conflictos, sobre el trato atento y respetuoso hacia los clientes y, con lo
referido a brindar una experiencia de compra placentera, los resultados
demuestran por parte del Publico Interno una actitud muy favorable, lo cual
supone una correcta forma de transmitir una adecuada Imagen Corporativa
en los individuos que integran la tienda NBG, Babies & Kids. El atributo
motivacional, presenta resultados medianamente favorables. Sobre este

aspecto se realizan las recomendaciones pertinentes en el siguiente capitulo.
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e=@==P(iblico Interno

Valores Corporativos
100,00%
80,00%

Buena Experiencia de Compra Asistencia a Eventos

60,00%
70,58%

§0.00% 41,18%

88,23% 4 94,12%

Atencién de Calidad Ambiente Laboral Adecuado

52,94%

76,47%
Canales para Resolucién de
Conflictos

Motivacién
Gréafico 29 Total dimension Comportamiento sobre el Publico

Objetivo Interno

Referidos a los Clientes Reales que al menos compraron una vez en
Enero 2016, se obtuvo que reconocen casi en su mayoria simple los Valores
Corporativos que caracterizan las actividades de NBG, Babies & Kids. Esto
dificulta una mejor concepcién de la forma en que se realizan las actividades,
lo que se traduce en un desafio para diferenciar esta organizacién de su
competencia. Sobre los eventos y actividades recreacionales organizados
con la finalidad de brindar asistencia y servir de balance entre la empresa y
sus consumidores, la retroalimentacién obtenida fue desfavorable. Escasos
clientes recuerdan haber asistido al menos una vez a estas actividades. Los
que si afirmaron haber participado clasificaron como “una buena experiencia”
dicha actividad. Esto debe incentivar a la planeacién y ejecucion de estas
actividades y enfocar sus esfuerzos para aumentar la asistencia de los
consumidores. La atencion de los empleados con entusiasmo y respeto, la

disposicion de resolver los inconvenientes que se presenten y el espacio
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fisico de la tienda ameno y comodo obtuvieron una valoracién muy favorable
lo cual se interpreta como una experiencia de compra atractiva para los
Clientes. Es comun que tiendas detallistas quieran ofrecer al mercado mas
que sus productos y servicios, se oferta una experiencia de compra que
satisfaga las exigencias de los consumidores para crear una relacion intima
gue sobrepase la tradicional relacion comercial. Se desea generar afecto y

simpatia con los clientes. Se proyecta los resultados analizados:

Clientes

Valores Corporativos
100,00%

80,00%
60,00%

Resolucion de Conflictos 46,77% Asistencia a Eventos

40,007
66,13% -

20,00%
6,45%
0,00% =

Espacio Fisico Cbmodo y B Atencion de Calidad
Tranquilo 96,78%

93,55%
85,48% — =

Experiencia de Compra
Placentera

Grafico 30. Total dimension Comportamiento sobre los Clientes Reales
del mes Enero 2016

Objetivo especifico: Describir los elementos de la comunicacion
gue promueven laimagen corporativa de NBG, Babies & Kids.

Segundo instrumento de recoleccibn de data. Encuesta a los
trabajadores y Entrevista telefénica a los clientes de la empresa. A
continuacion se analizan los items del dieciocho (18) al veinticinco (25) de la

encuesta de diagndstico de la imagen corporativa de NBG, Babies & Kids
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para el Publico Interno referente a los elementos de Comunicacion y los
items diecisiete (17) al veinticuatro (24) para los Clientes Reales referentes

igualmente a los elementos de Comunicacion.

item 18 (Publico interno)

item 17 (Clientes) ¢ Usted esta informado sobre las actividades que se
desarrollan en NBG, Babies & Kids?

El 58,82% de los encuestados pertenecientes al Publico Interno indica
estar informado de las actividades mientras que el 41,18% manifiesta no
estarlo. Por otro lado, un 6,45% de los Clientes de NBG indica que si estan
informados sobre las actividades que se realizan en NBG mientras el 93,55%
parece no estarlo. El siguiente grafico ilustra lo anterior descrito:

100,00% 93,55%
90,00%
80,00%

70,00%

58,82%

60,00%

50,00%

41,18%

40,00%
30,00%

20,00%

6,45%

10,00%

0,00%
Publico Interno Clientes

H Oopcién S| ® Opcidn NO

Gréafico 31 Distribucién muestral sobre informacion de actividades
desarrolladas por NBG, Babies & Kids

Se evidencia con los resultados obtenidos, que las actividades

realizadas por NBG son percibidas por el Publico Interno en su mayoria. En
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lo referente a Clientes Reales se evidencia que casi la totalidad de la
muestra no se encuentra continuamente informada de las actividades que se
llevan a cabo. Se puede establecer una relacion entre la baja recepcion de
los mensajes y la poca asistencia de los Clientes a las actividades
promocionadas. En base a esta informacion, se plantean en el siguiente

capitulo las recomendaciones pertinentes.

item 19 (Publico interno)

item 18 (Clientes) ¢ Considera usted que NBG, Babies & Kids realiza
campanfas informativas?

En relacion a la pregunta descrita, el Publico Interno expres6 en un
58,82% que si considera que NBG realiza campafias comunicativas mientras
que un 41,18% no lo considera de esa forma. Los Clientes que acudieron a
la tienda en Enero 2016, en un 22,58% indican que si se realizan dichas
campafias, mientras que el 77,42% no parece pensar igual. Se representan
las respuestas obtenidas para el item:

CLIENTES ENERO 2016

Opcidn SI;
22,58%

Oocion NO;
77,42%

Grafico 32 Representacion muestral de Clientes Reales sobre si NBG,
Babies & Kids realiza campafias informativas
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PUBLICO INTERNO

Opcidén NO;
41,18%

Opcidén Si;
58,82%

Grafico 33 Representacion muestral del Publico Objetivo Interno sobre
si NBG, Babies & Kids realiza campafias informativas

El Publico Interno demuestra mediante los resultados obtenidos, una
percepcion favorable de los esfuerzos informativos realizados por la
empresa. Por otro lado, se demuestra que los Clientes Reales no consideran
que se ha realizado campafas informativas eficientes con un impacto
significativo. Analizando el elemento Comunicativo, se reconoce la
importancia de las campafas informativas como un atributo clave que debe
desarrollar la empresa. Las campafas informativas aplicadas obedecen a
una serie de acciones comunicativas sin seguir un plan estratégico ni

objetivos especificos de cumplimiento.

item 20 (Publico Interno)

ftem 19 (Clientes) ¢ Cuéles son los medios por los cuales usted recibe
esa informacion?

Del 58,82% (10 personas) de los empleados que respondieron Sl en el
item anterior, un 50% afirma que es a través de las redes sociales, un 40%
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manifiesta que es por medio de la television y el restante opina que se
informan de las actividades por periddico y radio. El 22,58% (14 personas) de
los clientes que afirman estar informados de las actividades de la compaiiia,
un 28,57% indica que las redes sociales son su fuente de informacion, el
57,14% afirma que es por medio de la televisién y un 21,43% afirma que es
por medio del contacto directo que se informan. Se proyecta los resultados
obtenidos con las principales fuentes de comunicacion de los mensajes para
los publicos de NBG, Babies & Kids:

60% 57,14%
50%
50%
40%
40%
0,
30% 28,57%
20% 20% 21,43%
20%
10%
10%
0% 0% 0% 0%
0%
Pudblico Interno Clientes
B Redes Sociales M Television M Contacto Directo Periodico M Radio M E-mail

Grafico 34 Distribucion muestral sobre los medios elegidos para la
transmision de la informacion

Mediante los resultados obtenidos del instrumento aplicado, se puede
constatar que los medios principales por el cual se recibe la informacién
estan constituidos por la Television y Redes Sociales. La Television goza de
amplio reconocimiento por las audiencias como un medio de transmisiéon
masivo de gran impacto en las masas. Las Redes Sociales son medios de
comunicacibn de gran alcance. En la actualidad poseen especial

trascendencia entre las Tiendas de Especialidad, ya que permite informar
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bajo un formato innovador y atractivo el mix de Identidad Corporativa con
bajos costos de aplicacibn. NBG reconoce estos atributos esenciales y ha
realizado numerosos esfuerzos bajo este formato para llevar la informacion a

todos los publicos de interés.

item 21 (Publico Objetivo Interno)

item 20 (Clientes) Los mensajes transmitidos son coherentes

Con los siguientes items del cuestionario, se pretende medir la actitud
de las audiencias de interés con respecto a los mensajes que se estan
enviando. Para la afirmacién ya sefialada, el publico interno opina en un
58,82% estar de acuerdo. El 35,29% manifiesta estar ni de acuerdo y ni en
desacuerdo y solo un 5,88% opina que esta totalmente en desacuerdo con la
coherencia de los mensajes transmitidos. Los Clientes acuerdan total y
parcialmente en un 50%. Los entrevistados expresa neutralidad con un
46,77% y soOlo un 3,23% opina que no hay coherencia, parcialmente. Se

representan los resultados para cada audiencia:

60,00%
52,94%

50,00% 46,77%

0,
40,00% 35,29% 33,87%

30,00%

20,00% 16,13%

10,00% 5,88% 5,88%
0% 323% 0%
0.005% . ‘ 1l ¢
Publico Interno Clientes

ETA EPA ENA/ND mPD ETD

Grafico 35 Representacion muestral sobre la coherencia de los
mensajes
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La mayoria simple del Pdblico Interno manifiesta una actitud positiva
sobre la coherencia de los mensajes transmitidos. El formato empleado para
la estructuracion de los mensajes sigue un disefio que representa los colores
corporativos asi como la diversidad de productos; estrategia de accion
aplicada por la directiva. Los resultados obtenidos de los Clientes son
medianamente favorables ya que solo la mitad se encuentra en actitud
positiva sobre la coherencia de los mensajes. Un considerable porcentaje de
Clientes manifestd neutralidad en este aspecto ya que desconocen o no han

recibido los mensajes.

ftem 22 (Publico Objetivo Interno)

item 21 (Clientes) Los mensajes transmitidos tienen pertinencia

Estudiando la pertinencia que guardan los mensajes con las
actividades que realiza la organizacion, el publico interno manifiesta estar
total y parcialmente de acuerdo en un 47,06%. Un 29,41% manifiesta
neutralidad sobre el tema y un 23,53% indica no estar de acuerdo parcial o
totalmente con la pertinencia de los mensajes. De los clientes se obtuvo que
un 35,48% parece estar de acuerdo total y parcialmente con la afirmacién
mientras que el 64,52% expres6 neutralidad al respecto. En el gréafico se
proyectan las respuestas obtenidas.

Los resultados obtenidos para ambos publicos manifiestan una actitud
no tan favorable en cuanto a la pertinencia de los mensajes. Esto se puede
interpretar como un desconocimiento generalizado de los mensajes
plasmados por la organizacién. La mayoria de los Clientes reales han
expresado su neutralidad como consecuencia a lo descrito. Para el Publico
Interno, la pertinencia de la informacién generd actitudes variadas sin una
mayoria aparente. Este aspecto debe tomarse en cuenta al momento de

seleccionar los canones para la transmision de la informacion.
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Grafico 36 Representaciéon muestral sobre la pertinencia de los
mensajes transmitidos por NBG, Babies & Kids

item 23 (Publico Interno)

item 22 (Clientes) Los mensajes transmitidos son dinamicos

Sobre el dinamismo y creatividad con que se presentan los mensajes
transmitidos por la organizacion, el Pablico Interno esta 52,94% de acuerdo.
El 35,29% de los empleados indica estar ni de acuerdo o en desacuerdo.
Solo un 11,76% manifiesta estar en parcial desacuerdo. El 40,33% de los
Clientes expresaron estar de acuerdo. El 59,68% de los entrevistados no
toma posicion a favor o en contra.

Una tienda al detal debe elaborar sus mensajes con dinamismo y
creatividad. La funcién de los mensajes dinamicos y atractivos es plasmar el
disefio de la tienda para atraer a los consumidores y mantener un 6ptimo
nivel de ventas. El Pablico Interno acepta y reconoce los mensajes dinamicos
como elemento comunicativo, sin embargo, los Clientes Reales de la
organizacion se muestran indiferentes con dicho aspecto. A lo largo del

analisis del estudio, se continda evidenciando la neutralidad por parte de los
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clientes en los aspectos que determinan las caracteristicas de los mensajes
transmitidos por la organizacion.
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Gréfico 37 Representacion muestral sobre el dinamismo de los
mensajes transmitidos.

item 24 (Publico Interno)

item 23 (Clientes) La cuenta Instagram de NBG, Babies & Kids como
mecanismo de informacion es eficaz

En la siguiente afirmacion se busca indagar sobre la actitud de las
audiencias con respecto a la cuenta Instagram de la empresa como medio de
informacién. El publico interno en un 70,58% est4d de acuerdo total y
parcialmente. Un 17,65% indica neutralidad al respecto y sélo el 11,76%
opina no estar de acuerdo en forma parcial. Los clientes por otro lado
manifestaron en un 59,68% tener actitud positiva hacia esta red social. El
37,10% no estd ni de acuerdo o en desacuerdo y sélo un 3,23% se

encuentra en total desacuerdo.
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Gréafico 38 Representacion muestral sobre la eficacia de la cuenta
Instagram de NBG, Babies & Kids

La red digital Instagram es la Red Social principal empleada por la
Gerencia de NBG como medio de transmision de la informacion. El Publico
Interno reconoce la importancia de este medio y lo acepta como un
mecanismo eficaz de informacion. Con respecto a los Clientes Reales, se
muestra una actitud positiva y de acuerdo con que en la actualidad, dentro de
la diversidad de redes sociales existentes, Instagram es un mecanismo que
permite a las tiendas al detal promocionar sus espacios, productos y
servicios, ademas de crear una comunicacion directa y consecutiva con la

empresa.

ftem 25 (Publico Interno)

item 24 (Clientes) ¢ Cual de estos medios de comunicacion consideras
coémo los mas eficaces? En el ultimo item del cuestionario para el Publico
Interno y Clientes Reales hace referencia a la seleccion subjetiva de los
entrevistados sobre los medios de comunicacion que se consideren como el

mas adecuado. Es un item abierto, por lo que se puede seleccionar varias
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alternativas. Los resultados del cuestionario para los empleados son: un
64,71% opina que las redes sociales es el medio mas eficaz, 58,82% piensa
que es la television, un 23,53% el contacto directo, 35,29% el periddico,
23,53% para la radio y 0% el correo electrénico. Los clientes opinan en un
70,97% que las redes sociales y la television son los mejores medios de
transmision de la informacion. Un 38,71% opina que es el contacto directo,
29,03% el periddico, 22,58% la radio y 0% el correo electronico.

80,00%
70,97% 70,97%
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60,00% °882%

, 0
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Grafico 39 Distribucion muestral sobre los medios de comunicacion

Los resultados obtenidos refuerzan las acciones de comunicacion
establecidas por la empresa. Las opciones con mayor seleccion eligen a la
Television y a las Redes Sociales como los medios idéneos para transmitir la
informacion de una tienda al detal, como es el caso de estudio.

89



Andlisis Global del elemento Comunicacion

La comunicacion es entendida por Van Riel (2001) como el
instrumento de la Identidad Corporativa que se reduce al envio de mensajes
verbales o visuales. La importancia de este elemento es que se transmiten
sefales directas a los publicos de interés, como son para el caso de estudio,
el Publico Interno (empleados) y Externo (Clientes reales). El analisis de este
elemento tiene como finalidad el estudio de los medios de transmision de la
informacion y determinar las caracteristicas principales que arroja dicho
estudio.

Los publicos manifestaron sobre la continuidad de las informaciones
opiniones contrastadas. El Publico Interno expresa estar continuamente
informado sobre las actividades. Esto es logico debido a que forman parte de
la estructura organizacional y es facil suponer que reciben informacién
directa de sus compafieros de trabajo y supervisores. Por otra parte, los
Clientes Reales manifestaron en casi su totalidad no estar continuamente
informado de tales actividades. En lo referente a las campafas informativas,
los resultados muestran similitud con lo antes descrito. ElI Publico Interno
afirma que se realizan esfuerzos comunicativos, mayormente en Television y
Redes Sociales mientras que los Clientes en su mayoria, no perciben tales
esfuerzos. Las cualidades de los mensajes transmitidos como son la
coherencia y dinamismo, son aceptadas y reconocidas por los empleados.
En menor magnitud se reconoce la pertinencia. Los Clientes Reales sobre
tales cualidades expresan en mayoria una neutralidad de juicio, a
consecuencia de la poca o nula recepcion que se tiene de las informaciones
comunicadas. Soélo la cualidad dinamica de los mensajes es ampliamente
aceptada y reconocida, debido a la creatividad con la cual se presenta.

Al indagar sobre los medios de comunicacion que se consideran

eficaces, los resultados apuntan a la Televisibn y a las distintas Redes
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Sociales como los medios que pueden transmitir adecuadamente los
mensajes a los publicos de relevancia. Esto evidencia una accion
comunicativa acertada al elegir Instagram como la principal red social para
transmitir informacion los sus receptores. Se resume el andlisis global del

elemento en el siguiente grafico radial:

e=@==P(iblico Interno  ==@==Clientes

Informacién Continua

58,82%

0,
Instagram como Medio 70,58%

. Campafiia Informativa
Informativo

58,82%

59,68%

6,45%  22,58%

50%

> 25% 58,82%
52,94% “

Dinamismo de Mensajes Coherencia de Mensajes

47,06%

Pertinencia de Mensajes

Grafico 40 Total dimensién Comunicacién

Objetivo especifico: Analizar la brecha entre la Imagen
Corporativa deseada y la imagen real en su publico objetivo interno y
clientes reales

A continuacion se procede a analizar las brechas entre la Imagen
Corporativa deseada por la Gerencia General de NBG, Babies & Kids con
respecto a la realmente percibida por su Publico Interno y Clientes Reales de
Enero 2016.
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Cuadro 12 Brechas entre Imagen Corporativa deseada e Imagen real

PUBLICO INTERNO

CLIENTES REALES ENERO 2016

ELEMENTO DEL MIX PORCENTAJE DE NIVEL DE PORCENTAJE DE NIVEL DE
DE I.C ATRIBUTOS RECONOCIMIENTO  PERCEPCION  BRECHA  pECONOCIMIENTO ~ PERCEPCION ~ BRECHA
LOGO 100% ALTO BAJA 90,32% ALTO BAJA
gglﬁggiiﬂvos 76,47% ALTO BAJA 61,29% MEDIO MEDIA
ESLOGAN 11,76% BAJO ALTA 32.26% BAJO ALTA
SIMBOLISMO g\‘ggggfgiucwm 82,36% ALTO BAJA 93,55% ALTO BAJA
DECORACION 82.35% ALTO BAJA 93.55% ALTO BAJA
'F?EEFL\'JC')T\:%C'ON DEL 94,120 ALTO BAJA 87,09% ALTO BAJA
UNIFORME ACORDE ___ 88.24% ALTO BAJA 87.10% ALTO BAJA
\ég'h%%iiﬂvos 17,65% BAJO ALTA 46,77% MEDIO MEDIA
é\sl:ESJTEONg'A A 41,18% MEDIO MEDIA  6,45% BAJO ALTA
'éTAEI'\['ggN DE 88,23% ALTO BAJA 93,55% ALTO BAJA
COMPORTAMIENTO E)é';AEPRFliNC'A DE 70,58% ALTO BAJA 85,48% ALTO BAJA
E%',D\AA%% FIsIco 96,78% ALTO BAJA
E(E)f\fF’HJCCT'g'S\' DE 76,47% ALTO BAJA 66,13% MEDIO MEDIA
ﬁ'g"g(':EUNggoLABORAL 94,12% ALTO BAJA
MOTIVACION 52.04% MEDIO MEDIA
g‘gﬁﬁmg'o'\' 58,82% MEDIO MEDIA  6,45% BAJO ALTA
Icl:\lpl\:'\él)PR’?/lNAA'l'IV A 58,82% MEDIO MEDIA  22,58% BAJO ALTA
COMUNICACION I\CA%EEEJEQSCIA DE 58,82% MEDIO MEDIA  50% MEDIO MEDIA
EAET\ITS'R‘JESSC'A DE 47,06% MEDIO MEDIA  35,48% MEDIO MEDIA
,\DA'I’E\'@"SE"SO DE 52.94% MEDIO MEDIA  40,33% MEDIO MEDIA
CUENTA INSTAGRAM _ 70,58% ALTO BAJA 59,68% MEDIO MEDIA
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Andlisis de Brechas Dimensién Simbolismo

Los atributos designados para el estudio de este elemento, arrojan
resultados favorables respecto a la brecha existente entre la Imagen
deseada y la realmente percibida por los Publicos Interno y Externo. Se
aprecia que el atributo menos reconocido en este elemento corresponde al
eslogan. El nivel de percepcion de este atributo es bajo, lo que supone una
brecha alta que requiere las acciones correspondientes para mejorar su
reconocimiento y disminuir la brecha existente. Se aprecia un resultado
generalmente satisfactorio para la organizacion, a pesar de que no se siga

un plan de Identidad definido.

Analisis de Brechas Dimensién Comportamiento

Referidos al analisis del resultado del elemento Comportamiento, se
evidencia una brecha baja en la mayoria de los atributos que integran dicho
elemento. Este elemento es de gran importancia para la organizacion ya que
contiene atributos claves en la definicién de la Identidad Corporativa y en la
Calidad de Servicio que persigue la empresa. En general se percibe una
brecha baja, lo que representa una ventaja en los atributos para la formacién
de una experiencia de compra positiva como son una atencion de calidad, un
espacio comodo y tranquilo, entre otros. Un atributo en desventaja para la
organizacion es la participacion de los clientes reales en las actividades
realizadas. Dicho esto se plantearan ciertas recomendaciones y acciones a

tomar en cuenta en la parte comunicativa.

Andlisis de Brechas Dimensién Comunicacion
En base a los resultados obtenidos del elemento Comunicacién, se
puede apreciar que en su mayoria los atributos presentan una brecha media
con respecto a lo deseado por la empresa, una causa de esto es el

desconocimiento generalizado de los mensajes en los publicos tanto interno
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como externo, por ende expresan una notoria imparcialidad, con respecto a
las caracteristicas de los mensajes emitidos por NBG, Babies & Klds. Segun
los resultados se aprecia una brecha alta en el reconocimiento que ha tenido
las campafias informativas en los Clientes Reales. Este resultado demuestra
gue los Clientes Reales de Enero 2016 que han comprado al menos una vez,
ha sido por factores ajenos a las acciones comunicativas, realizadas por la

empresa.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez presentados los resultados obtenidos tras la aplicaciéon de los
instrumentos a las distintas audiencias de interés de NBG, Babies & Kids se
procede a exponer las conclusiones de la investigacion:

La Gerencia General de NBG, Babies & Kids sefiala la necesidad de
adoptar un proyecto corporativo que atienda al crecimiento acelerado que ha
venido experimentando la organizacién. Dicho proyecto debe estar enfocado
en las estrategias corporativas referidas a la Gerencia de Promocion de
Imagen Corporativa, siendo la misma catalogada como un activo intangible
qgue busca crear referencia y preferencia en el mercado de articulos
infantiles. El Perfil de Imagen Corporativa que se desea proyectar, es el de
una organizacion con un nombre y colores corporativos ampliamente
reconocido por los publicos, un espacio fisico moderno e innovador que
brinde comodidad y tranquilidad al cliente permitiendo el desenvolvimiento
adecuado de las actividades. Los empleados deben tener un uniforme
acorde que los identifique de manera rapida, un comportamiento idéneo y
qgue brinden una atencion de calidad a los clientes. La empresa desea
proyectarse como un referente en el sector infantil, diferencidndose de la
competencia por su gran diversidad en marcas y productos para este sector.
Los medios empleados para comunicar la informacion son la television,
reconocida como un medio de comunicacién masivo de alto impacto y redes
sociales, entendido como un medio eficiente de gran alcance y de bajo

costo.
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En un segundo orden de ideas, se puede concluir que en lo referente a
los elementos del Simbolismo, se ha realizado un buen trabajo en transmitir
parte de la Identidad Corporativa aunque no se ha seguido un programa
especifico para ello. Aproximadamente el 90% del pablico de interés (Publico
Interno y Clientes) aceptan y reconocen el logotipo de la empresa y los
colores corporativos que son utilizados. El eslogan determinado por la
Gerencia no tiene un reconocimiento generalizado por los publicos ya que
solo el 11,76% de los empleados y el 32,26% de los clientes logra reconocer
el eslogan de NBG. . Refiriéndose a la infraestructura y decoracion de las
instalaciones, los resultados fueron satisfactorios en lo que se desea
proyectar. Existe una opinidbn positiva generalizada por parte de los
entrevistados sobre la infraestructura y la decoracién para su correcto
funcionamiento. En el mismo orden de ideas, se evidencio que el personal de
NBG, Babies & Kids es sencillo de identificar debido a que se emplea un
uniforme acorde a la organizacién, lo que es corroborado por el 88% de los
entrevistados. Se concluye para los distintos atributos que conforman el
elemento del Simbolismo que la brecha evidenciada en casi todos los
atributos es baja. Esto se debe al gran porcentaje de reconocimiento, mayor
al 66%, que tienen los publicos de interés sobre tales atributos. Con respecto
al eslogan ocurre lo contrario. El reconocimiento por parte de los empleados
es de apenas un 11,76% y de los clientes s6lo un 32,26%. Ambos
porcentajes menores al 33% por lo cual se determina una brecha alta en la
percepcion.

En lo que se refiere al Comportamiento Corporativo, la mision y vision
no han sido determinadas formalmente, por lo que no existe una brecha
entre lo que se desea proyectar y lo realmente percibido por los publicos. Sin
embargo, se puntualiza la importancia de la carencia de la mision y vision.
Estos elementos son fundamentales para orientar los programas de Imagen

Corporativa, ya que establece la filosofia que se debe perseguir para
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alcanzar los objetivos planteados a largo plazo (visién) haciendo lo que
define y caracteriza las actividades de la empresa (mision). Los valores
institucionales no estan explicitamente determinados, sin embargo la
Gerencia dice promoverlos verbalmente. Se concluye que sobre este atributo
del Comportamiento interno, existe una brecha alta; menos de un tercio de
los empleados logra reconocer los valores que pretende representar NBG.
Los clientes medianamente logran captar los compromisos corporativos. Un
46,77% de los entrevistados identifican tales valores principalmente por la
calidad de servicio, honestidad y transparencia. En relacion a los eventos
corporativos promovidos por la empresa, el pablico interno afirma en mas del
cincuenta por ciento no haber participado en alguno de ellos. Los que
sefialan si haber participado, afirman en mas de dos tercios que los cursos
dejan una experiencia positiva. En base a los clientes, mas del noventa por
ciento afirma no haber participado en alguna de las actividades
recreacionales realizadas por NBG. La brecha que se evidencia es alta, ya
que la Gerencia busca con la promocion de estas actividades un contacto
directo con sus clientes.

Referido al Publico Interno, se concluye que existe un ambiente
adecuado para el desempefio laboral, unas estrategias motivacionales
medianamente aceptadas por el 52,94% y una disposicion entusiasta para la
resolucion de inconvenientes que se evidencia en el 76,47% de los
resultados. Se concluye que existe un trato de respeto y personalizado que
genera una experiencia de compra placentera y comoda.

La calidad de servicio es un valor preponderante que se manifiesta a lo
largo de las alternativas de respuestas del diagndstico de Imagen sobre los
clientes. Prueba de ello es la opinién generalizada que se obtiene en mas del
90% de los clientes que califican la atencién al pudblico como 6ptima.
También, se percibe un trato solidario entre los trabajadores, disposicion a la

resolucién de conflictos, atencion de calidad para converger en una
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experiencia de compra placentera y satisfactoria. Ambas audiencias califican
el espacio fisico como idoneo para el desarrollo de las actividades.

Como elemento restante del mix de Identidad Corporativa se concluye
para los atributos de Comunicacion, que no existe una estrategia
comunicacional que tenga influencia directa sobre su publico objetivo externo
(Clientes) ya que aproximadamente el 80% afirma no estar continuamente
informado sobre las actividades que se desarrollan ni considera que se esté
llevando a cabo campanas informativas. Sobre la coherencia, pertinencia y
dinamismo de los mensajes comunicativos, se concluye que existe
neutralidad en la actitud de los clientes. Esto es debido a que los mensajes
no estan llegando al publico externo como se desea por la Gerencia, lo que
se traduce en el desconocimiento de la coherencia, dinamismo y pertinencia
de los mensajes. La cuenta de red social Instagram es considerada como un
medio eficaz de informacién de contacto directo por todos los publicos, ya
gue goza una aceptacion de las audiencias en mas del 70%. La television
junto a las redes sociales son elegidos como los medios de comunicacion
con mayor alcance.

La brecha significativa que se puede apreciar en los elementos que
conforman la mezcla de Identidad Corporativa es sobre el elemento de
Comunicacion. La informacion proveniente de la organizacion tiene un
impacto poco significativo en su publico interno y externo. Cinco de los seis
atributos que conforman dicho elemento, poseen un nivel de reconocimiento
gue oscila entre 33% y 66%. Esta realidad contrasta con lo deseado por la

Gerencia General de la empresa.
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Recomendaciones
Crear un Departamento de Direccion de Comunicacion Corporativa
donde se planifigue y desarrolle estrategias que contemple la
proyeccion de elementos de Identidad de NBG, Babies & Kid para
disminuir las brechas existentes en atributos especificos.
Mantener e intensificar el trabajo sobre los elementos de simbologia y
reforzar la aplicacion de los colores corporativos en las instalaciones,
actividades y mensajes transmitidos por la organizacion.
Promover y comunicar el eslogan de la empresa por los distintos
medios de comunicacién que utilizan y en los mensajes transmitidos,
como elemento comunicativo de la diferenciacion que se desea obtener
en el mercado.
Determinar la misién y vision de la empresa con la finalidad de
diseminar su filosofia corporativa en todas las actividades que se lleven
a cabo y para todos los integrantes que conforman a la organizacion.
Promover y comunicar los valores que se desean desarrollar dentro del
perfil de los empleados de NBG, Babies & Kids.
Implementar y reforzar cursos de capacitacion y motivacion para
mejorar el desempefio laboral de los empleados.
Realizar campanas informativas acerca las actividades realizadas por
NBG, con la finalidad de mantener informado a los clientes y asi
disminuir la brecha existente.
Disefiar e implementar un Plan Comunicacional Estratégico, en donde
se defina el Perfil de Imagen Corporativa que se desea proyectar; bajo
una seleccion de mensajes que fortalezca los atributos internos y
aprovechen las oportunidades externas, a través de los medidos

comunicativos que soporten la estrategia con la finalidad de crear
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identificacion, diferenciacion, referencia y preferencia de los publicos
hacia la organizacion.

Utilizar los resultados de la presente investigacion para la toma de
decisiones con respecto a la promocion y gerencia de la Imagen
Institucional de la empresa.
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ANEXO A
UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE ECONOMIA -
DEPARTAMENTO DE MICROECONOMIA APLICADA FACES

I
ENTREVISTA DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE
NBG, BABIES & KIDS

PARTE I: DATOS PERSONALES

Apellido y Nombre: Baute, Elpido Sexo: Masculino

Cargo que ocupa: Gerente General

INFORMACION GENERAL

item N°1: ¢ Qué entiende por imagen corporativa?

E. Baute: La entendemos como la manera como nos ve el publico en general como

organizacion.

item N° 2: ¢ Qué entiende por identidad corporativa?

E. Baute: Es efectivamente como hacemos y que hacemos internamente, tratamos

de que la venta sea una experiencia, que sea algo diferente.

ftem N° 3: ¢Promueve alguna estrategia corporativa dentro de la institucion?

¢Cuéles?

E. Baute: Si, nuestra estrategia principalmente es hacer sentir bien el cliente y que

toda la familia se sienta identificada con algin ramo de los productos que

vendemos.

PARTE II: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE SIMBOLOGIA

ftem N° 4: ¢ Cual es el logo de NBG, Babies & Kids que se quiere proyectar?

E. Baute: Nuestro logo son 3 letras: NBG con una fuente especifica y un color
especifico.

ftem N° 5: ¢ Cudl es su significado?

E. Baute: Estratégicamente porgue es un nombre facil de recordar, y por otro lado el
fundador de la empresa tiene creencias de que el nombre de sus hijos deberian ir

incluidos dentro del nombre de la empresa, para no colocar Nataly (su primera
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hija) se colocé la letra “N” y se complementd con la B de Babies (significa “bebé”
en inglés) y la G de Gift (significa “regalo” en inglés).

item N° 6: ¢ Existen varios logos? ¢ Por qué?

E. Baute: Uno solo, buscando un poco diferenciarnos de lo que son las tiendas
infantiles comunes que existen en Venezuela.

ftem N° 7: ¢ Qué colores predominan en el logo que se desea proyectar? ¢Por qué?

E. Baute: Existen varios colores corporativos, el fuerte es el verde manzana pero
también se utiliza eventualmente el color plateado con fondos blancos u otros
tonos de verdes.

ftem N° 8: ¢ Cual es el eslogan que se desea proyectar?

E. Baute: El eslogan es “Todo lo que quieras en un solo lugar”.

ftem N° 9: ¢ Cuantos eslogan existen? ¢ Por qué?

E. Baute: Existe un solo eslogan, con el fin de ser recordado en la mente de
nuestros consumidores como una tienda en la que se puede conseguir todo lo
gue quieras en un solo lugar.

item N° 10: ¢ Existe algun patron en cuanto al color y tipo de letra que debe llevar el
eslogan de NBG, Babies & Kids?

E. Baute: Por supuesto, la letra corporativa y los colores corporativos. Por lo general
el eslogan aparece mas en la publicidad televisiva o lo anunciado por el locutor
junto al jinggle..

ftem N° 11: ¢Se ha implementado o se plantea implementar el uso de algun
vestuario uniforme dentro del personal de NBG, Babies & Kids? ¢ Por qué?

E. Baute: Si, efectivamente es un uniforme donde la camisa es verde con las letras
en color blanco o gris. Todo el personal utiliza uniforme, cumpliéndose el patrén
corporativo con la finalidad de ser reconocido por los clientes.

ftem N° 12: ¢ La organizacion realiza o pretende realizar eventos para promover su
identidad corporativa?

E. Baute: Actualmente los eventos que se han realizado son eventos para llegar al
publico que esta visitando la tienda; por ejemplo pinta caritas, colchones inflables

y actividades para el entretenimiento de los nifios.
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item N° 13: ¢ Como pretende que sea evaluado el espacio fisico de NBG, Babies &
Kids?

E.Baute: Tratamos de que sea evaluada como una tienda comoda y muy préctica.
Donde el cliente o la familia entera se sienta a gusto.

ftem N° 14: ¢Existe algtn tipo de supervision o manual de procedimiento que
permita el seguimiento de las actividades corporativas?

E. Baute: Actualmente no lo tenemos, estd en proyeccién una herramienta de
supervision a las actividades pero actualmente no existe.

ftem N° 15: ¢El simbolismo que se desea proyectar refuerza y apoya de alguna
manera las acciones de la organizacion? ¢ Por qué?

E. Baute: Si, en el logo, el eslogan y el espacio fisico de NBG transmitimos la paz, la
tranquilidad y calidad de servicio que nos define y nos diferencia.

item N° 16: ¢ Las dependencias siguen la estructura organizacional de la empresa?

E. Baute: Claro, todo esta alineado, las metas, las estrategias, hacia donde
gueremos ir, todos estamos enfocados hacia alla.

PARTE lll: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMPORTAMIENTO

item N° 17: ¢Cudl es la mision y vision de NBG, Babies & Kids que se desea
proyectar?

E. Baute: Por el rapido crecimiento que ha tenido NBG, actualmente estamos
trabajando en los temas de la mision y visidn, no la tenemos estructurada pero
estan las generalidades a donde queremos llegar.

item N° 18: ¢ Se siente identificado con dicha mision y vision?

E. Baute: No la tenemos estructurada aun pero queremos ser una empresa con
altos niveles de calidad de servicio, dar esa experiencia de compra. Que el
cliente salga satisfecho y con un producto de calidad.

ftem N° 19: Mencione por lo menos tres valores corporativos

E. Baute: Transparencia, honestidad y calidad de servicio son los principales valores
para la organizacion.

item N° 20 ¢ Se siente identificado con dichos valores corporativos? ¢ Por qué?
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E. Baute: Por supuesto, creemos que la combinacion de al menos esos tres valores
son los que mas se trabajan. Valoramos mucho la honestidad y la calidad de
servicio.

item N° 21: ¢ Cuédl es el fin de la promocién de los valores corporativos?

E. Baute: Para nosotros es vital la promocién de estos valores para el desempefio
de la empresa, ya que nos consolida como una organizacion responsable,
honesta y con una excelente calidad en los productos y servicios que ofrecemos.

ftem N° 22: ¢El clima organizacional esta acorde con lo que se desea proyectar?
¢ Por qué?

E. Baute: El clima organizacional esta muy afectado por la situacion econémica del
pais, tenemos unos salarios que nominalmente son atractivos pero no cumplen
con necesidades completas, por ende se crean ambientes dificiles dentro de la
organizacion. Es una situacién externa que nos afecta.

item N° 23: ¢ Existen cursos de capacitacion, preparacion, desarrollo personal, entre
otros, para los empleados de la organizacién?

E. Baute: Hemos optado por trabajar mucho el elemento motivacional, actualmente
vienen unos programas de formacion. Tenemos un ciclo de atencién de 8
trabajadores, cada tres meses, durante todo el afio. Cursos motivacionales con
especialistas en la materia.

item N° 24: ;Se fomenta y realizan mecanismos de incentivos para los empleados
de la organizacién?

E. Baute: Estamos cotizando actualmente un concepto de “mistery shopper” (cliente
misterioso), este llega, pregunta caracteristicas del producto, hace una compra y
analiza por puntuaciones la atenciéon de los empleados individualmente. El
vendedor que tenga la mejor evaluacion va a tener remuneraciones o0 premios a
manera de incentivos.

ftem N° 25: ;Se fomenta y realizan mecanismos de penalizacion para los
empleados de la organizacion?

E. Baute: Los temas de penalizaciones son relativos, no estan escritos como tal
pero si tenemos medidas en casos especificos como robos y situaciones

delicadas. Se busca un mecanismo preventivo mas que de penalizacion.
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item N° 26: ¢ Cuéles atributos cree usted que definen la imagen corporativa de NBG,
Babies & Kids?

E. Baute: Que tenemos distintas opciones en productos y marcas, desde marcas
conocidas a productos intermedios.

ftem N° 27: ¢ Cuél es el comportamiento que desea fomentar la organizacion?

E. Baute: Deseamos fomentar un comportamiento acorde a los valores corporativos
qgue nos definen como organizacion, honestidad, respeto y calidad de servicio.
ftem N° 28: ¢Qué estrategias o herramientas se utilizan para fomentar dicho

comportamiento?

PARTE IV: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMUNICACION

E. Baute: Los cursos motivacionales van muy enfocados a este comportamiento.

ftem N° 29: ¢ Promueve usted continuamente comunicaciones sobre las actividades
que se dearrollan en NBG, Babies & Kids? ¢, Cuéles medios utiliza?

E. Baute: En la actualidad los medios de comunicacion que utilizamos para
comunicar lo que hacemos principalmente son las redes digitales, por ser lo mas
eficiente en tema de costos y la cantidad de persona a la que estamos llegando.

item N° 30: ¢ Cuéles son los medios mas utilizados para transmitir la informacion?

E. Baute: Basicamente redes digitales y televisoras por cable y nacional. Este afio
empezamos con el concepto de los influenciadores, personas reconocidas del
medio, con hijos, muchos seguidores en las redes, etc.

ftem N° 31: ¢ Bajo qué parametros son elegidos dichos medios?

E. Baute: Costos e impacto mediatico. Lo que sea mas rentable y tenga mayor
impacto publicitario, por ejemplo el patrocinio a Cocodrilos del Caracas (equipo
de basket de la liga venezolana) se debe a que es el equipo que le transmiten
MAas juegos por television.

ftem N° 32: ¢ Son los mensajes coherentes con la estrategia corporativa?

E. Baute: Efectivamente, tratamos de proyectar la diversificacion de productos para
los pequefios de la casa y una atencion de calidad al publico.
ftem N° 33: ¢Los mensajes son cambiados constantemente o se mantienen a largo

plazo? ¢ Por qué?
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E. Baute: Segun las actividades, productos, ofertas y promociones que estemos
llevando a cabo en el momento, los mensajes transmitidos en las redes sociales
van cambiando.

item N° 34: ¢ La formulacion de los mensajes responde a las demandas del publico?

E. Baute: Si, basicamente tratamos de mostrar a las personas la diversidad de
productos con la que contamos. Siempre tomamos muy en cuenta lo que
demanda el publico.

ftem N° 35: ¢Existe algin formato especifico para la elaboracion de los mensajes
dado el publico? ¢, Cual es la intenciéon?

E. Baute: Los mensajes son elaborados en funcién a nuestro publico principal
(madres entre 20 y 45 afios de edad) con la intencién de que piensen en NBG a
la hora de conseguir productos para los pequefios de la casa.

item N° 36: ¢ Se pretende la creacion de nuevos medios de informacion que ayuden
a proyectar la imagen de la organizacién?

E. Baute: Si, a medida que vayan saliendo y existan otras opciones estaremos ahi,
sobre todo en las redes digitales. Hasta ahora contamos con Instagram,
Facebook y Twitter.

item N° 37 ¢ Existe uniformidad en los mensajes que se desean transmitir?

E. Baute: Si, en todos los mensajes transmitimos que somos una empresa que

cuenta con todos los productos y las marcas, para el segmento de bebes y nifios
hasta los 12 afios.
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ANEXO B |

UNIVERSIDAD DE CARABOBO —
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIAEF.@CES
ESCUELA DE ECONOMIA

ENCUESTA DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE NBG,
BABIES & KIDS PARA EL PUBLICO OBJETIVO INTERNO

PARTE I: DATOS PERSONALES
CARGO QUE OCUPA DEPARTAMENTO AL CUAL PERTENECE
PARTE Il: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE SIMBOLOGIA

1. ¢Cuadl es el logo de NGB, Babies & Kids?

N<E e GB

[N PO R
2. ¢ Qué color predomina en el logo?
Blanco y negro |:| Blanco y verde
Azul y blanco Verde

Rojo y negro |:|

3. ¢ Cual es el eslogan de NBG, Babies & Kids?
Solo para chamos Todo lo que quieras en un solo lugar
Un mundo de sorpresas Todo para los méas pequefios de la casa

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

4. La infraestructura de la sede de NBG es la adecuada para| TA | PA | NA/ND | PD | TD
su funcionamiento
5. La decoracion de NBG es la adecuada para su correcto| TA | PA | NA/ND | PD | TD

funcionamiento  (mobiliario, colores de las paredes,
iluminacién, avisos, etc)

6. Es sencillo identificar al personal de NBG

7. El personal de NGB porta un uniforme acorde a la
organizacién
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PARTE Ill: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMPORTAMIENTO

8. Marque con una equis (X) cual de estos valores representa realmente a NBG

Trabajo en equipo, disciplina y moral

Solidaridad, tolerancia y respeto
Calidad de servicio, honestidad y transparencia Flexibilidad, cuidado del ambiente y moral

9. ¢Recibid usted algun curso (adiestramiento, capacitacion, motivacion personal,
etc) por parte de NBG? (en caso de ser negativo, pase a la pregunta 11)

Sl

NO

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de

Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni

PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo

en Desacuerdo;

10. El (los) curso(s) es (son) bueno(s)

TA

PA

NA/ND

PD

TD

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de

Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni

PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

en Desacuerdo;

11. El ambiente de trabajo es adecuado para el desempefio
laboral

TA

PA

NA/ND

PD

TD

12. NBG motiva continuamente a sus empleados

13. Mis supervisores toman en cuenta mis opiniones, ideas y
sugerencias

14.Existen canales especificos para la resolucién de
problemas

15. El trato hacia los clientes es atento y respetuoso

16. La experiencia de compra en NBG es placentera y cémoda
para los clientes

TA

PA

NA/ND

PD

TD

17. El espacio fisico de la tienda NBG ofrece tranquilidad y
comodidad

PARTE IV: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMUNICACION

18. ¢Usted esta continuamente informado sobre las actividades que se

desarrollan en NBG?

Sl

NO

19. ¢ Considera usted que se realizan en NGB campafias informativas?

Sl

NO
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20. ¢ Cudles son los medios por los cuales usted recibe esta informacion? (puede marcar varias)

Redes sociales |:| Periddicos
Televisién Radio
Contacto directo Correo electrénico

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

21 Los mensajes transmitidos son coherentes TA | PA | NA/IND| PD | TD

22. Los mensajes transmitidos tienen pertinencia

23. Los mensajes transmitidos son dinamicos

24. La cuenta Instagram de NBG como mecanismo de
informacion es buena

25. ¢ Cual de estos medios de comunicacién consideras como los mas eficaces? (Puedes marcar
varios)

Periédicos |:| Redes sociales |:|

Television Radio

Contacto directo |:| Correo electrénico |:|

[] L]
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ANEXO C

““‘““‘"if."“'“ UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE ECONOMIA ~
DEPARTAMENTO DE MICROECONOMIA APLICADA FACES

A DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE NBG,
BABIES & KIDS PARA CLIENTES REALES

PARTE I: DATOS PERSONALES

NOMBRE DIRECCION
PARTE Il: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE SIMBOLOGIA

1. ¢Usted reconoce el logo de NBG, Babies & Kids? | NO

2. ¢, Qué color predomina en el logo?

Blanco y negro |:| Blanco y verde
Azul y blanco Verde

Rojo y negro |:|

3. (,Cudl es el eslogan de NBG, Babies & Kids?
Solo para chamos Todo lo que quieras en un solo lugar
Un mundo de sorpresas Todo para los mas pequefios de la casa

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

4. La infraestructura de la sede de NBG es la adecuada para| TA | PA | NA/ND | PD | TD
su funcionamiento

5. La decoracion de NBG es la adecuada para su correcto| TA | PA | NA/ND | PD | TD
funcionamiento  (mobiliario, colores de las paredes,
iluminacién, avisos, etc)

6. Es sencillo identificar al personal de NBG

7. El personal de NGB porta un uniforme acorde a la
organizacion

113



PARTE Ill: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMPORTAMIENTO
8. Marque con una equis (X) cual de estos valores representa realmente a NBG

Trabajo en equipo, disciplina y moral

Calidad de servicio, honestidad y transparencia

Solidaridad, tolerancia y respeto

Flexibilidad, cuidado del ambiente y moral

9. ¢Ha participado en eventos o actividades recreacionales organizados por Sl NO

NBG, Babies & Kids? (de ser negativa su respuesta, pase a pregunta 11)
Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)
10. La actividad realizada dej6 una experiencia positiva TA | PA | NA/ND | PD | TD
Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

TA | PA | NA/ND | PD | TD
11. En NBG atienden al publico con la mejor disposicion
12. La relacién entre los trabajadores de NBG es solidaria
13. El personal esta dispuesto a resolver los inconvenientes
que se presenten
14. El trato hacia los clientes es atento y respetuoso
15. La experiencia de compra en NBG es placentera y comoda
16. El espacio fisico de la tienda NBG ofrece tranquilidad y| TA | PA | NA/ND | PD | TD
comodidad
PARTE IV: DIAGNOSTICO DE LOS ELEMENTOS DE COMUNICACION

17. ¢Usted esta continuamente informado sobre las actividades que se Sl NO

desarrollan en NBG?

18. ¢ Considera usted que NGB realiza campafias informativas? Sl NO
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19. ¢ Cudles son los medios por los cuales usted recibe esta informacién? (puede marcar varias)

Redes sociales |:| Periddicos
Televisién Radio
Contacto directo Correo electrénico

Marca con una equis (X) la alternativa que consideres adecuada (TA=Totalmente de
Acuerdo; PA=Parcialmente de Acuerdo; NA/ND=Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo;
PD=Parcialmente en Desacuerdo; TD=Totalmente en Desacuerdo)

20 Los mensajes transmitidos son coherentes TA | PA | NA/IND| PD | TD

21. Los mensajes transmitidos tienen pertinencia

22. Los mensajes transmitidos son dinamicos

23. La cuenta Instagram de NBG como mecanismo de
informacion es eficaz

24. ¢ Cual de estos medios de comunicacién consideras como los mas eficaces? (Puedes marcar
varios)

Periédicos |:| Redes sociales |:|

Television Radio

Contacto directo |:| Correo electrénico |:|

[] L]
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ANEXO D

Coef. Alpha de Cronbach para Cuestonario Publico Interno.

TOTAL
PUNTAJE

PROMEDIO
DESYIACION
YARIANZA

SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS

= 1

TOTAL ITEMS
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ANEXO E

Coef. Alpha de Cronbach para Prueba Piloto del Cuestionario para Clientes Reales.

PUNTAJE

4.4
0.7
0.5

FPROMEDIO

DESY¥IACION

¥YARIANZA

SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS

s0l1arns

= 15

TOTAL ITEMS
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