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Introducción 
La comunicación en la actualidad es base de representación de una buena gestión empresarial              

que involucra a todos los miembros que conforman la entidad empresarial, es importante             

mantenerse informado tanto interna como externa; procurando principalmente el reflejo de           

nuestras actividades hacia los consumidores, convirtiéndose en promotores de nuestra imagen           

y así las demás personas perciban nuestra comunicación en la organización. 

Una buena comunicación es imagen de una buena organización empresarial y también una             

mala comunicación empresarial es perjudicial para la organización, está en juego lo más             

importante de una empresa, aquel valor diferenciador que prevalece la empresa; la            

reputación. 

A medida que el mercado va creciendo y la demanda de productos va en aumento, los                

consumidores son más exigentes, y son aquellos que califican nuestras actividades, tanto            

como producto y servicio, en el sector de consumo masivo es más visible la diferencia en la                 

comunicación que pueda existir tanto interna como externa, no obstante de la empresa             

dependerá realizar un plan de comunicación o basarse de forma empírica o superficial.  

El objetivo del proyecto es demostrar la parte teórica de las estrategias de comunicación y               

comparar con la empresa “TIA” para demostrar si aplica igual como esta en la teoría en el                 

ámbito empresarial actualmente.  

El proyecto tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, su método de investigación es de tipo               

descriptivo, a partir de aquello se recolectó la información necesaria para determinar cómo se              

está llevando la comunicación de la teoría a la práctica.  

En la parte promocional de una empresa es práctico e imprescindible contar con un plan de                

comunicación estratégico y la forma de ser aplicado corresponde a los plazos establecidos,             

por otra parte se demostrará que existen casos donde pueda existir un plan muy rígido pero no                 

exista ningún seguimiento del mismo problema que causa una pérdida de recursos y de              

tiempo dentro de la organización (Cóndor, 2018). 

Por medio de las herramientas de investigación, determinaremos si la empresa Tiendas            

Industriales Asociados cuenta con un plan estratégico de comunicación y si es evaluado o              

informado con todos los miembros de la entidad empresarial.  
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Desarrollo 

En base de la investigación de estrategias comunicacionales debemos revisar algunos           

conceptos básicos que nos ayudarán a concretar con la comparación de la teoría a la práctica.                

Se construirá un cuadro de comparación de los indicadores de las estrategias para una mejor               

explicación y entendimiento. 

¿Qué es comunicación Empresarial? 

“Es la comunicación que proviene de una empresa, organización o instituto y se dirige a sus                

distintos públicos meta. Éstos pueden ser internos empleados, accionistas, etc. O externos            

(clientes, medios de comunicación, gobiernos, agrupaciones empresariales, universidades,        

público en general, etc.) (Barroeta, Morella, y Morales, 2014). 

  

  

Fuente: Imagen extraída del articulo Propuestas de indicadores para Manuales de Gestión            

de la Comunicación en Organizaciones actuales (López, 2017)   
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¿Que son estrategias de comunicación? 

Es la forma de coordinar integralmente los recursos existentes para lograr una posición de              

ventaja sobre el contrario. 

Es importante diferenciar las estrategias de comunicación tanto internas como externas: 

Comunicación interna 

La comunicación interna de una organización es la que se basa con todos los participantes de                

la organización, tanto de las actividades que se realiza así como la filosofía organizacional              

(Zahalsky, 2016).  .  

Comunicación externa 

La comunicación externa de una organización es aquella que se realiza de afuera de la               

organización, la interacción entre consumidores y empresa; esta comunicación se lo puede            

hacer por los medios de comunicación tradicionales y digitales.  

Estructura de una estrategia de comunicación 

 

  

  

  

  

Fuente: Imagen extraída del     

artículo Pymes como modelo    

económico en la creación de     

estrategias de comunicación   

(Hoyos y Lasso,  2017)  
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Conceptos de la estructura de estrategia de comunicación 

Marco estratégico: parte principal de la estructura de estrategia de comunicación donde se             

redactara lo que se pretende realizar con la estrategia incluyendo la filosofía organizacional             

de la empresa. 

Análisis Situacional: Análisis de la situación actual de la empresa. 

● ·Ambiente interno: Se refiere a la situación que se encuentra la empresa en las              

siguientes áreas como; organización, recursos humanos, procesos, materiales, etc. 

● · Ambiente externo: Se refiere a la situación fuera de la empresa que afectan a la                

organización y actividad empresarial, cuestiones como; Factores políticos,        

económicos, sociales etc.  

Objetivos: De acuerdo con los objetivos de la organización. 

Públicos Objetivos: Definición del público a quien nos dirigimos.    

● ·Público interno: Personas que se encuentran dentro de la empresa; trabajadores,           

líderes, CEO o personal de directivo.  

● ·Público externo: Personas que se encuentran fuera de la organización          

Consumidores, clientes, aliados, proveedores, instituciones, gobierno, medios de        

comunicación, etc.  

Mensajes y medios: Se identifica el modo por donde se trasmitirá las estrategias hacia              

nuestro público objetivo, generalmente se utiliza los medios de comunicación masiva  

Planificación: Se establece todas las acciones a realizar del plan estratégico de            

comunicación. 

Medición y evaluación: En esta parte del plan se realiza métodos de evaluación de cada               

objetivo planteado para constatar que si se está llevando a cabo el seguimiento del plan de                

comunicación, esta evaluación puede ser cualitativa y cuantitativa (Durán, Cisneros,          

Meléndez, y Leonor, 2016). 

 

 .   
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Tipos de estrategias de comunicación 

Estrategias de Lanzamiento 

Estrategia precisa para un nuevo producto que salga al mercado, para causar una buena              

primera impresión al nombre de la empresa. 

Estrategia de Visibilidad 

Esta estrategia se encarga de hacer visible a la marca, que tenga participación el mercado a                

través de los canales de comunicación, medios de información y acciones de la empresa. 

Estrategia de Confianza 

Estrategia caracterizada por la reputación de la marca para generar confianza hacia los             

clientes a través de los medios de comunicación. 

Estrategia de Posicionamiento. 

Estrategia para generar posicionamiento de la marca y servicio de la empresa, corresponde             

que a los atributos de la empresa estén totalmente diferenciados por la competencia, precio,              

calidad, volumen, etc. Se introducen por los medios de comunicación para el conocimiento de              

la marca y el posicionamiento entre los clientes. 

Estrategia de Expansión 

Una vez haya adquirido posicionamiento, confianza, visibilidad la empresa, corresponde a           

buscar nuevos mercados, expandirse, esta estrategia explora los posibles nuevos mercados,           

nuevos clientes o nuevos productos ampliando nuestra oferta inicial . 
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Tres casos de referencia 

Caso sobre salud: 

Es una investigación sobre las promociones de la salud investigación tipo descriptiva y             

exploratoria donde recogieron información en la ciudad de Madrid, (Madrid Salud) toda esta  

información fue tomada por directivos de alto cargo y funcionarios de pequeñas áreas con el               

objetivo de describir las incidencias de la comunicación interna referente sobre la salud             

(Bustamante, 2014). 

Sus resultados valoran positivamente la comunicación que se realiza en Madrid Salud y a              

través de los datos tabulados recomiendan propiciar la integración tanto interna como externa             

de los procesos de promoción de la salud (Bustamante, 2014). 

Caso de empresa de seguridad: 

Una empresa de seguridad de la ciudad de Guayaquil no cuenta con estrategias de              

comunicación ni internas y externas por tal motivo en el caso se redacta la elaboración del                

diseño de estrategias de comunicación para así poder fortalecer la comunicación con la             

organización y aportar con la identidad corporativa de la empresa (Egas y Yance, 2018). 

Como resultados demostraron que es indispensable contar con la teoría para realizar las             

estrategias de comunicación y su aporte contribuye al mejoramiento dentro de la empresa             

(Egas y Yance, 2018).  

Caso LG Electronic: 

Es una empresa multinacional que mantiene grandes ingresos desde su introducción al            

mercado, donde redacta que su principal interés de la empresa es mantener una constante              

comunicación con sus trabajadores y clientes, se centra en la trasmisión del talento humano,              

plasmarlos con objetivos, con inspiraciones y valores, a esto me refiero que mantiene una              

buena comunicación con sus empleados y ha logrado convertirla en una ventaja competitiva (              

Dominguez, Peña, y Batallas, 2016). 

Como resultados de estas actividades estratégicas comunicacionales LG ha recibido          

reconocimientos como el premio de observatorio de la comunicación interna e identidad            

corporativa por su programa “Todos Aprendemos de Todos’ demostrando su alto nivel            

estratégico  ( Dominguez, Peña, y Batallas, 2016). 
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Metodología 

Para el análisis de las estrategias comunicacionales internas o externas de la empresa “TIA”              

recolectamos la información necesaria por medio de las fuentes secundarias de las            

herramientas de recolección de datos que elaboramos según la medición de estrategias            

comunicacionales (Puertas y Cadme, 2015). 

Por medio de un cuadro de dimensionamiento de las variables del plan estratégico de              

comunicación analizaremos si la empresa “TIA” mantiene una buena comunicación          

estratégica al igual como lo expresa la teoría. 

Materiales y Métodos 

Se utilizara las herramientas de recolección de información, entrevista, encuesta (interna y            

externa) que se realizará en el entorno empresarial de las actividades desarrolladas por la              

empresa, tomando en cuenta la comparación de teoría a la realidad para determinar la              

comunicación estratégica. 

A continuación el cuadro de indicadores de evaluación de la comunicación estratégica. 

Tabla N° 1 Indicadores de Evaluación de la Comunicación 

 

INDICADORES DE EVALUACIÓN DE LA COMUNICACIÓN 

  Cualitativos Cuantitativos 

Interna  Filosofía Organizacional 
Estructura organizacional 
Medición de los objetivos 
  

Número de asistentes 
Actividades Realizadas 
Recursos empleados 

Externa Percepción de los consumidores 
Colaboración de instituciones 
Interacción directa con 
consumidores 

 Números de socios 
Numero de impacto de 
medios de comunicación 
Participantes de las 
actividades realizadas 
  

 
Elaborada: Por el Autor. 
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Aplicación de las herramientas de recolección de datos 

La aplicación de las herramientas de recolección de datos fue realizada con una muestra de               

sondeo rápido en la ciudad de Machala, con un rango de edad de 15 a 60 años referenciado                  

por del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) proyectado hasta el año 2020,              

observación y encuesta interna de la empresa y por último una entrevista al supervisor que se                

encontraba disponible. 

 
Gráfico 1. Uso del servicio Gráfico 2. Tiempo de uso del servicio 
 

 

 

Elaborada: Por el Autor.  

 

Análisis: Respecto a la pregunta sobre el       
uso de servicio en la cantidad de las        
personas encuestadas 50 dijeron que si han       
comprado en la empresa TIA que equivale       
al 100%. 
 
 
 

 
  Elaborada: Por el Autor.  

 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre el       
tiempo de uso de servicio en la cantidad de         
las personas encuestadas, 30 dijeron que      
han comprado más de un año en la        
empresa TIA que equivale al 60% y menos        
de un año 20 persona con el porcentaje de         
40% 
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Gráfico 3. Frecuencia de Compra Gráfico 4. Grado de Satisfacción 

 
 
 
 
 

 

  Elaborada: Por el Autor.  

 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre la       
frecuencia de compra, la cantidad de las       
personas encuestadas, 12 todos los días      
que 24%, una vez o más veces a la semana          
16 persona 23%, una vez al mes 22        
personas 44% y otro 0 personas 0%. 
 
 
 
 
 

 

  Elaborada: Por el Autor.  

 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre      
grado de satisfacción del servicio, la      
cantidad de las personas encuestadas, 8      
personas están completamente satisfechas    
16%, Satisfecho 32 personas 64%,     
insatisfecho 10 personas 20% y otro 0       
personas 0%. 
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Gráfico 5. Inconvenientes con el servicio 

 

  Elaborada: Por el Autor.  

 
 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre la       
frecuencia de compra, la cantidad de las       
personas encuestadas, 12 todos los días      
que 24%, una vez o más veces a la semana          
16 persona 23%, una vez al mes 22        
personas 44% y otro 0 personas 0%. 
 
 
 
 
 

 
 

Gráfico 6. Comunicación 
 

 

 
 

 
 
  Elaborada: Por el Autor.  

 
 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre      
grado de satisfacción del servicio, la      
cantidad de las personas encuestadas, 8      
personas están completamente satisfechas    
16%, Satisfecho 32 personas 64%,     
insatisfecho 10 personas 20% y otro 0       
personas 0%. 
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Gráfico 7. Convenios 
 

 
 

 
 
 
 
 Elaborada: Por el Autor.  

 
 
Análisis: Respecto a la pregunta sobre los       
convenios de la empresa, las personas      
encuestadas, 26 dijeron que Si 52%, 24       
personas dijeron que NO que equivale al       
48%. 
 
 
 
 
 
 

 
 
       Gráfico 8. Formas de Comunicación 
 

 
 Elaborada: Por el Autor.  

 
 
Análisis: Respecto a la pregunta formas de       
comunicación de la empresa, la cantidad      
de las personas encuestadas, 24 personas      
están por referencia 48%, Por redes      
Sociales 10 personas 20%, Por Blogs 0       
personas 0%,10 personas Por actividad de      
la empresa 20%, otro 6 personas 12%. 
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Análisis de la encuesta a colaboradores 

La encuesta de los colaboradores de la empresa “TIA” nos ha demostrado que los              

trabajadores de la empresa se encuentran en una constante comunicación con las actividades             

de la empresa, el despachador, cajero, supervisor, entre otros; han demostrados a través de la               

encuesta que tienen conocimiento de factores claves como; Misión, Visión, objetivos,           

políticas, plan estratégicos, etc. 

Este análisis está proyectado para determinar la comunicación interna de los trabajadores de             

la empresa, parte principal del trabajo de investigación donde determinamos que se encuentra             

con un plan estratégico comunicacional establecido. 

Cabe recalcar que existen ciertas áreas de la estructura de la empresa que no son tomadas en                 

cuenta, a pesar de contar con el plan estratégico comunicacional interna y externa, por este               

motivo el análisis de la investigación determina que en el plan estratégico comunicacional             

han omitido a la parte de medición y evaluación por tal razón puede existir una estrategia                

establecida pero no se cumple con totalidad. 

Análisis de la Entrevista 

Se realizó la entrevista el supervisor al Señor Marcos Angulo; supervisor encargado de la              

matriz de la empresa ubicada Dirección: No. 1. Entre Sucre y Guayas, Machala sobre un poco                

de la parte organizacional de la empresa, nos supo responder que sus fundadores fueron el Sr.                

Kerel Stewer y el Sr. Federico Deutch se encarga de productos masivos de primera necesidad,               

consumo del hogar con ofertas y eventos en todo el año. 

Se expresa sobre la comunicación parte clave de sus actividades por el motivo que cuentas               

con una serie de Procedimientos y procesos tanto para la gestión del talento Humanos como               

para el cumplimiento de los planes estratégicos de marketing, ventas, comunicación y            

distribución. 

El análisis de la entrevista nos ha demostrado que de ambas partes de cargos de los                

trabajadores de la empresa están totalmente informados de filosofía y esquema organizacional            

de la empresa, razón por la cual nos indica que la teoría a la práctica no se cumple con total                    
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exactitud, si la empresa mantiene una buena comunicación en sus entornos es reflejada por              

los factores de ventas, aceptación del público, actividades empresariales entre otros. 

Análisis de la competencia (5 fuerzas de PORTER) 

EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 

Tiendas Industriales Asociadas presenta en la actualidad una gama extensa de marcas de             

productos masivos a su servicio, su reputación en ventas en la percepción de los clientes ha                

conllevado a pertenecer una buena opción para los proveedores de la empresa. Marcas de los               

productos que vende TIA: Coca Cola, Hometech, Prima, Samsung, Axe, Pro-cam, etc.  

EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES 

La fuente primaria de ingresos de la Tiendas Industriales Asociadas son los productos             

masivos de primera necesidad, atributo principal que permite una constante demanda de los             

productos que proporciona la empresa, el beneficio de cada segmento que presenta la             

empresa nos permite tener el poder de negociación de la empresa a su favor.  

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES 

En la venta de Productos masivos las marcas que se ofertan en nuestro servicio van en                

aumento, cada día entra al mercado un nuevo producto al mercado de los productos masivos,               

pero los factores principales para la elección de nuevos productos serna captados por los              

siguientes factores: 

Imagen de la marca/ lealtad, Publicidad empleada, canales de distribución, calidad del            

producto.  

LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 

Existen productos sustitutos con la Marca de TIA que favorecen a la venta dentro del servicio                

por su precio bajo o cantidad del producto, así como la amenaza de los mismos productos                

sustitutos con marcas de la competencia. 

RIVALIDAD COMPETITIVA DENTRO DE UNA INDUSTRIA 
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Esta parte importante del análisis de la competencia, representa a las empresas que mantienen              

el mismo servicio, empresas como: AKI, SUPERMAXI, MI COMISARIATO y locales           

comerciales urbanos (Mini-markets). Dependiendo del segmento a quien va dirigido la           

empresa nuestro principal competidor es la empresa AKI, con una semejanza en comparación             

de precios pero con diferente política organizacional. 

Dimensionamiento de las Variables 

Tabla N°2 Dimensionamiento de las variables de Comunicación Estratégica 

  
Dimensionamiento de las variables de comunicación estratégica 

 Entorno  Variables Cualitativos Cuantitativos 

Interno Filosofía Organizacional Alta   

Estructura organizacional Alta   

Medición de los objetivos Alta   

Número de asistentes   Alta 

Actividades Realizadas   Media 

Recursos empleados   Alta 

Externo Percepción de los consumidores Alta   

Colaboración de instituciones Alta   

Interacción directa con consumidores Alta   

Números de socios   Media 

Numero de impacto de medios de comunicación   Media 

Participantes de las actividades realizadas   Alta 

 Elaborada: Por el Autor.  

 
El dimensionamiento de las variables se la ha realizado por tres medidas cualitativas de              

rendimiento ALTA, MEDIA, BAJA con el respecto de la información recopilada con las             

herramientas de recolección de datos, comparándolas con las variables del plan estratégico            

comunicacional, sirven como indicadores para medir la comunicación de la empresa “TIA”            

en los entornos internos y externos de la empresa. 
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El análisis de estos resultados nos demuestra que las estrategias de comunicación de “TIA”              

son efectivos, basándose en la teoría de implementación de estrategias comunicacionales y            

los atributos y variables del plan estratégico de la empresa, pero cabe recalcar que la               

información investigada nos demuestra que no existe una evaluación de la comunicación de             

manera interna, la información es superficial, por motivo que las políticas empresariales que             

presenta la empresa “TIA” nos limita hacer una investigación más profunda, por tal razón              

nuestro análisis totalmente de observación y descriptivo. 
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Propuesta 

Según mi análisis del trabajo de titulación de la empresa Tiendas Industriales Asociados              

“TIA” para determinar estrategias comunicacionales internas o externas, me encuentro en la            

potestad de proponer una revisión completa de las estrategias de la empresa, en este caso nos                

enfocaremos en las estrategias comunicacionales. 

Tiendas Industriales Asociadas es una empresa que se encuentra posicionada en la ciudad de              

Machala por tal motivo que la estrategia de Expansión dentro de la comunicación es ideal               

para la fase donde se encuentra la empresa.  

En caso de haber una anomalía en el plan estratégico de comunicación de la empresa, se                

cumpla con las medidas de corrección y sanción a las personas involucradas. 

Propongo utilizar la estructura antes mencionada del plan estratégico de comunicación, para            

tener una estructura más formal y precisa dentro de la elaboración de las nuevas estrategias en                

futuro. 

A continuación presento la estructura del plan estratégico comunicacional propuesto. 
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Conclusiones 

● · · Es importante manejar un plan estratégico comunicacional basándose          

con la filosofía organizacional y objetivos de la empresa debe tener una estrecha             

relación con el plan estratégico anual y valores corporativos. 

● · Tiendas Industriales Asociados se comunica con sus trabajadores y clientes en            

forma estratégica, pero por diferentes motivos no se cumple la fase de medición y              

evaluación de las estrategias en pequeños sectores de la empresa, su comunicación            

externa le funciona de una forma muy productiva, por ese motivo a pesar de              

inconvenientes que tenga la empresa, se encuentra posicionada y en crecimiento 

● · Las actividades realizadas y el número de socios que mantenga la empresa             

deben constatar como parte importante de la comunicación externa, no debe ser            

ignorada.  

Recomendaciones 

● · · Toda empresa debe contar con un plan de estratégico comunicacional,            

esto nos ayudará a mantener un contacto frecuente con los consumidores y también             

con nuestros colaboradores de la empresa. 

● · · Se recomienda tomar en cuenta la fase de medición y evaluación de las               

estrategias e inculcar con la cultura de comunicación tanto interna como externa, a             

diferencia de otras ramas de la administración cumplir con la teoría en la práctica no               

es sencillo, pero representa buenos resultados. 

● · · Mantener una constante revisiones de los planes estratégicos de la            

empresa cada vez se innova y se desarrolla nuevos contextos o nuevas estrategias. 
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