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RESUMEN

En el siglo XXI, la oportunidad de crecimiento de las organizaciones se debe
tomar en cuenta desde la iniciativa de promover relaciones favorables con sus
stakeholders, crear alianzas estratégicas en las cuales se integren a todas las
personas interesadas en participar en los procesos de desarrollo de la empresa

y contribuyan a la productividad de la misma.

La Empresa Medias Roland, fundada en la década de los 80, época cuando
Ecuador experimentaba cambios profundos de todo tipo, los habitantes,
especialmente de Quito, tenian muchas expectativas en la creacion de fuentes
de empleo. En esos momentos, en la mente de un visionario, ya estaba lista la
idea de crear Roland. Después de profundizar detalles y arriesgarse a invertir
en un ambicioso suefio, empieza a operar la fabrica que gener6 empleo y

dinamizo6 la economia.

Esta investigacion pretende determinar la gestibn de la imagen corporativa
como eje para mejorar los vinculos entre la empresa Medias Roland y sus
stakeholders, para aportar a la consecuciéon de los objetivos empresariales. Al
ser de tipo exploratorio, en un inicio busca establecer los stakeholders
prioritarios y los atributos relevantes que influyen de manera directa en su
condicibn de ser un productor nacional. Aquello le permite identificar las
estrategias de comunicacion adecuadas para mejorar los vinculos vy
compromisos con sus stakeholders, en busqueda de la consecucion de los
objetivos empresariales en un entorno de sostenibilidad y desarrollo productivo

equitativo.

Mediante el estudio de la situacion actual de Medias Roland, la identificacion de
los atributos de productor nacional y las necesidades de comunicacion de sus
stakeholders mas relevantes, se disefid6 un plan de comunicacion corporativa
que permita establecer mecanismos de dialogo favorables hacia la excelencia

operacional.
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ABSTRACT

In the XXI century, the growth opportunity organizations should be taken into
account from the initiative to promote favorable relations with its stakeholders,
create strategic alliances, which integrate all persons interested in participating
in the development process of the company, and contribute to the productivity

of the same.

The Medias Roland Company, founded in the 80s, a time when Ecuador was
undergoing profound changes of all kinds, people, especially Quito, had high
expectations for the creation of jobs. At such times, in the mind of a visionary,
he

was ready the idea of creating Roland. After further details and risk investing in
an ambitious dream, it begins to operate the factory that generated employment

and invigorated the economy.

This research aims to determine the management of corporate image as an
axis to improve links between the company and its stakeholders Medias
Roland, to contribute to the achievement of business objectives. Being
exploratory, initially seeks to establish the priority stakeholders and relevant
attributes that have a direct bearing on its status as a domestic producer. That
allows you to identify appropriate communication strategies to improve ties and
commitments to its stakeholders, in pursuit of achieving business objectives in

an environment of sustainability and equitable productive development.

By studying the current situation of Medias Roland, identifying attributes
domestic producer and the communication needs of its most important
stakeholders, corporate communication plan to establish mechanisms favorable

dialogue towards operational excellence was designed.
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INTRODUCCION

Este estudio tiene como fin investigar la gestion de la imagen corporativa de la
empresa Medias Roland, utilizando su condicion de productor nacional como
factor diferenciador, ya que la imagen es una de las principales variables dentro
de una organizacién; es la manera en como se percibe la empresa. Es decir, la
imagen es el conjunto de atributos que la organizacion quiere que sus publicos

conozcan o asocien a ella (Costa, 2001).

Al existir una buena imagen corporativa, segun la percepcioén que tengan cada
uno de sus stakeholders, permitirdA a la empresa: diferenciarse de la
competencia, influir en la decisiébn de compra, poder en las negociaciones, un
plus de marca, atraer mejores inversores, etc. (Capriotti, 2009). Por tal motivo
la percepcion es un conocimiento fundamental para la construccién de la
imagen; es decir, es una representacion mental que un individuo posee sobre

la empresa (Pérez y Rodriguez, 2014).

Por esta razon, para Medias Roland —empresa ecuatoriana seleccionada para
trabajar en esta investigacion— trabajar con atributos de productor nacional es
de gran importancia, ya que puede lograr diferenciacion en los productos
siendo una ventaja frente a la competencia, mediante atributos que logren
satisfacer las necesidades de los stakeholders. De esta manera, el
conocimiento de la calidad del producto, calidad de la infraestructura, confianza
en la empresa, variedad de productos, precio, experiencia en el mercado o
recordacion de la marca constituyen un valor agregado que genera credibilidad

y confianza al momento de tomar una decision de compra.

Este documento esta dividido en tres capitulos: el primero es el desarrollo
conceptual, en el cual se utilizan términos como la comunicacion, perspectivas
de la comunicacion, comunicacién corporativa, imagen corporativa, analisis de
la imagen corporativa y gestion, analisis y modelo de stakeholders, abordados

desde la perspectiva de autores como Capriotti, Costa, Sanchez y Pintado.



El segundo capitulo contiene la investigacion realizada. Describe el estado del
problema a diagnosticar, los atributos del productor nacional que se investigan
y la aplicacion del modelo de stakeholders, seguido por la interpretacion de
datos, la metodologia que se aplica y el tipo de estudio que se realiza. Ademas,
se detalla el publico objetivo, las herramientas de muestreo utilizadas para
cada uno de ellos y, por ultimo, se hace un breve andlisis del tipo de estudio de

investigacion a utilizar.

Finalmente, en el tercer capitulo se encuentran las conclusiones vy
recomendaciones que se derivan de la investigacion en relacién al
cumplimiento de los objetivos de la misma. Por lo que esta investigacion se
realiza con el fin de desarrollar una propuesta comunicacional para la gestion
de la imagen corporativa de Medias Roland a partir de su condicion de

productor nacional.

Los resultados encontrados durante la investigacion realizada, evidencian los
aciertos y falencias que Medias Roland tiene en la gestion de su imagen
corporativa. De tal forma, las conclusiones y recomendaciones aportan una

linea de accion para ser considerada por parte de dicha empresa.



CAPITULO 1: DESARROLLO CONCEPTUAL

1.1 La comunicacioén

Desde los postulados de Stanton, Etzel, y Walker (2007), la comunicacion es la
transmision verbal y no verbal de informacién entre alguien que quiere expresar
una idea y quien espera captarla o se espera que la capte; para lo cual se
requiere de cuatro elementos esenciales: un emisor, un mensaje, un canal de

comunicacion y un receptor.

Tomando en cuenta los aportes de Robbins y Coulter (2005) “la comunicacién
es la transferencia y la comprension de significados” (p. 256), por ello es
relevante su andlisis, ya que forma parte de la vida cotidiana de los seres
humanos. En esta linea de pensamiento, Garrido (2004) afirma que la
comunicacion “es un fendmeno social cuya funcion basica es la de intercambiar
informacion o senales” (p. 34). Para otro autor (Chiavenato, 2006) es “el
intercambio de informacién entre personas. Significa volver comidn un mensaje
o una informacion. Constituye uno de los procesos fundamentales de la

experiencia humana y la organizacion social” (p. 110).

Para Fernandez (2001), se puede mencionar que la comunicacion “es un
proceso interpretativo a través del cual los individuos en sus relaciones, grupos,
organizaciones y sociedades responden y crean mensajes que les permiten
adaptarse a su entorno y a las personas que los rodean” (p. 16). Por esta razén
me voy a enfocar en Capriotti (2009), la comunicacidon no es una accién que
parte inicamente desde el emisor como construccion de esta, sino mas bien es
el receptor quien la recibe e interpreta; entonces, puede considerarse que la
construccion de sentido es un proceso de interaccidon mutuo y compartido entre

emisor y receptor.



1.2 Perspectivas

Existen diferentes perspectivas para el abordaje de la comunicacion; por
ejemplo, Alsina (1995) las divide en las siguientes: interpretativa, funcionalista y

critica.

Dentro de la perspectiva interpretativa se rescata los aportes de la Escuela de
Palo Alto y con eje en el interaccionismo simbolico; esta perspectiva se refiere
a la comunicacion interpersonal en la cual al compartir significados se va
construyendo la urdimbre de la sociedad. Entretanto, la perspectiva critica
corresponde a una vision ligada a la Escuela de Frankfurt que caracteriza a los
medios de comunicacibn como instrumentos de poder en medio de los

sistemas sociales (Alsina, 1995).

Para el desarrollo de esta tesis se recurre a los postulados desde la
perspectiva funcionalista bajo las propuestas de la Escuela de Chicago, que
estudia la estructura y la funcién que cumplen los medios de comunicacién
dentro de la organizacion social. Se toma como referente al modelo de
comunicacién propuesto por Lasswell bajo cinco preguntas fundamentales: ¢ el
quién?, ¢dice qué?, ¢en qué canal?, sa quién?, ¢con qué? efectos; preguntas
con las gque se puede describir un acto de comunicacion apropiado (Alsina,
1995). Es relevante mencionar que Costa (2009) hace una adaptacion al

modelo presentado por Lasswell, vinculando hacia el trabajo en instituciones.

1.3 Comunicacion corporativa

Antes de dar a conocer una definicibn de comunicacion corporativa, es
importante mencionar que dentro de las organizaciones, sean estas grandes,
medianas o pequefas, la comunicacion es un proceso transversal que permite
intercambiar mensajes e informacion para contribuir al logro de objetivos. Asi,
Capriotti (2013) sefala que la comunicacién corporativa se refleja en “todo lo

gue la empresa dice sobre si misma y se realiza por medio de la conducta



corporativa; es decir, su actividad y comportamiento diario. Es el saber hacer y
la accién comunicativa lo que la empresa dice que hace. Es el hacer saber” (p.
72).

Para abordar desde ese enfoque a la comunicacion corporativa las
organizaciones utilizan tres formas basicas de comunicacién: la comunicacién
de marketing, la comunicacion organizativa y la comunicacion de direccion. En
referencia a esta propuesta se rescata el valor para esta tesis de la
comunicacion de direccion, que es la comunicacion entre la direccion y los

publicos objetivo internos y externos (Van Riel, 1997).

Ademas, se rescatan aportes de Sanchez y Pintado (2009), quienes sefialan
que “si hoy se habla de comunicacidon global es porque se ha llegado al
convencimiento de que en una empresa todo comunica, desde la realidad
tangible del producto, al logotipo, los accionistas, empleados, suministradores,
clientes. Todos forman parte de una cadena que conduce a una imagen global”
(p. 90-91), por ello el esfuerzo desde quienes gestionan la comunicacion esté
en buscar “una dinamica relacional” (Scheinsohn, 1998, p. 9) y aprovechar esta

informacion para la toma de decisiones.

Por ello, se puede entender a la comunicacién corporativa, segun Castro
(2007), “como la herramienta estratégica para lograr un valor agregado que
diferencie a la empresa de la competencia; es decir, es ese instrumento sutil
que nos otorga el toque de calidad fundamental para alcanzar aquella ventaja
competitiva que nos diferenciara de los demas competidores en este tiempo de
saturacién” (p. 16). Por otro lado, la comunicacién corporativa de una entidad
es todo lo que la empresa dice sobre si misma, utilizando una gran variedad de
recursos de comunicacion para llegar de manera correcta a sus publicos; por
esta razon, segun Capriotti (1999), se entendera a la comunicacién corporativa
como “la totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone una

organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos” (p. 30).



Partiendo de esas perspectivas, la comunicacion dentro de instituciones es un
fenomeno complejo y multidimensional, el cual puede ser abarcado desde
diversas formas mediante el uso de herramientas adecuadas puede contribuir a
generar notoriedad frente a la competencia (Capriotti, 2009). Por esta razon, la
comunicacién debe adaptarse y estar preparada a los cambios del entorno y
permitir que al momento de estructurar estrategias estas partan desde los
stakeholders hacia una relacion de largo plazo.

Otra definicion de comunicacion corporativa es que se considera un factor
determinante dentro de una organizacion, porque “es un instrumento de gestion
gue tiene como objetivo esencial crear relaciones con los publicos de la cual la
organizacién depende. La comunicacion es interaccion. La acciéon comudn es lo
que permite crear y mantener un vinculo entre la organizaciéon y su entorno”
(Van Riel, 1997, p. 26). Podemos hablar de un contrato de sentido entre un
emisor-organizacion y unos destinatarios-publicos, en el cual hay una parte que
elabora y propone un sentido a la informacién (el emisor-organizacion) y otra
parte que interpreta y otorga un sentido a la informacion (los destinatarios-
publicos) (Capriotti, 2007). Es asi, que la comunicacién es un proceso de

interaccidbn mutuo entre emisor y receptor.

Por esa razén, la comunicacion de una organizacion es una herramienta
valiosa orientada hacia un enfoque relacional; es decir, la comunicacién como
una forma de poner en contacto a la organizacién y sus publicos (Capriotti,
2009). Asimismo, es importante destacar que la responsabilidad de la
comunicacién alcanza a todos los niveles de una organizacion; es decir, desde
un gerente hasta un ayudante, y de esta manera alcanzar los resultados
deseados (Van Riel, 1997).

Por tanto, es recomendable tener en cuenta, segun el aporte de Capriotti
(2013), que una correcta comunicacion nace de responder a las siguientes
preguntas claves: “;qué comunicamos?, ¢como?, ¢por qué medios?, ¢con qué

eficacia?, asi por cada medio”. Esto permite saber la situacion de la empresa,



en términos de contenidos de la comunicacion y de los medios de

comunicacion utilizados para llegar a los publicos (p. 166).

Entonces, en la comunicacion corporativa existen componentes que permiten
realizar una mejor gestion estratégica dentro de la empresa: identidad, imagen
y reputacion (Capriotti, 2009). Mientras tanto, para Costa (2001) estos

componentes son cuatro: identidad, cultura, imagen y reputacion.

Esta tesis se enfoca en la gestion de imagen corporativa a partir de la condicion
de productor nacional de la empresa, siguiendo los aportes de Capriotti (2009)
quien sefiala que la imagen corporativa es la estructura mental de la

organizacién que se forma en los publicos.

1.4 Imagen corporativa

Con una diversidad de enfoques y de autores que la estudian desde sus
diferentes ambitos, la imagen es un término polisémico que ha causado
confusion y su utilizacion en el marco organizacional, pero ha ido cobrando la
importancia que se merece. Como sefiala Costa (2006), la palabra imagen esta
muy marcada “por la acepcion inmediata y mas corriente de su etimologia, pero
sobre todo, por nuestra experiencia empirica del contacto constante con el

mundo que es predominantemente visual” (p. 51).

En esta tesis, se define a la imagen desde dos enfoques diferentes que
Capriotti (2009) senala: “la imagen como constructo de emisién: apariencia de
un objeto o de un hecho y la imagen como constructo de recepcion: son las
asociaciones que tienen los diferentes publicos sobre una organizacion, a partir
de un conjunto de atributos” (p. 87-89), por lo que la imagen es un libro
fotoFigura que en algin momento sera revelado en la mente de las personas.
Por eso, Van Riel (1997) sefala que “la imagen de un objeto se crea por medio

de un conjunto de impresiones que experimentan los individuos cuando se



enfrentan a éI” (p. 77); es decir, la imagen es un conjunto de significados que

cada individuo genera al momento que llega a conocer un objeto.

Segun el aporte de Van Riel (1997), citando a Dowling (1986), la imagen se
define como el conjunto de significados para conocer un objeto, a través del
cual las personas lo recuerdan, relacionan y describen. Es el resultado de la
interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que sobre un
objeto tiene una persona (Dowling, 1986), por lo que una imagen positiva es el

resultado del comienzo de una larga relacion con los diferentes publicos.

Por tal motivo, la imagen como representacion es la conceptualizacion mas
cotidiana que poseemos, sin embargo comprende otros ambitos como el
pensamiento, la percepcion, la memoria, la conducta (Villafafie, 1998); todo
depende del enfoque y la relevancia que se le otorgue. Por ejemplo, otra de las
concepciones predominantes que tiene Capriotti (1999) es que define a la
imagen en tres grandes pensamientos “la imagen-ficcion, apariencia de un
objeto o de un hecho, la imagen-icono, representacion iconica de un objeto y la
imagen actitud, se refiere a una representacién mental, concepto o idea que

tiene un publico acerca de una empresa, marca o producto” (p. 16).

De lo anotado, ¢qué es una imagen mental? Tener una imagen implica la
existencia de un proceso, enfocado en dos puntos principales: la duracion del
proceso Yy la intensidad psicolégica con que la imagen responsabiliza al
receptor (Costa, 2001). En definitiva, la imagen mental tiene que ver con los

impactos recibidos que se generan en la mente de los publicos.

La palabra ‘imagen’ ha sido utilizada para definir gran cantidad de fenémenos,
lo que ha generado una amplia confusion en su uso. Esto se puede comprobar
en los espacios dedicados a imagen en las enciclopedias o diccionarios, asi
como en los medios de comunicacion (Capriotti, 2009, p. 86). Por esta razén,
se debe tener claro la definicion de Imagen Corporativa, para ello se da a



conocer diferentes conceptos de importantes autores sobre el tema en

mencion.

La imagen se forma en las personas receptoras, como el resultado de la
interpretacion que hacen los publicos de la informacién o desinformacion sobre
la organizacion. Asi, Costa (2001) sostiene que “la imagen de empresa es un
efecto de causas diversas: percepciones, inducciones, deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones Yy vivencias de los
individuos, que directa o indirectamente son asociadas entre si y con la
empresa” (p. 89), por tal motivo el andlisis de la imagen corporativa desde un

punto de vista empresarial exige un alto grado de precaucion.

Y al tratarse de un elemento que se forma en la mente humana, la imagen se
caracteriza por un fuerte grado de subjetividad y dinamicidad, y por una
elevada capacidad de influir sobre el comportamiento del individuo en todos los

niveles (Ostberg y otros, 2011, p. 45).

La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental porque crea valor
para la entidad y se establece como un activo intangible estratégico de la
misma,; en otras palabras, es un conjunto de creencias que el individuo asume
gue son correctas y evaluara a la organizacion y posiblemente actuara en
funcion de ellas (Capriotti, 2009). Por esta razén, una buena imagen ayuda a la
empresa ha atraer a los publicos necesarios y mantener vinculos a largo plazo.
Una imagen corporativa crea un valor emocional afiadido para una empresa y
asegura que esté un paso por delante de sus competidores (Van Riel, 1997,
citando a Brinkerhof, 1990).

De acuerdo con lo mencionado, la imagen de una empresa es un instrumento
estratégico indispensable y un valor diferenciado y duradero que se mantiene
en la memoria de los publicos; es decir, que por medio de la imagen se
adquieren beneficios que le permiten a la empresa diferenciarse de la

competencia asi esta ofrezca los mismos productos o servicios (Costa, 2001).
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Téngase en cuenta que una imagen puede tener resultados positivos o

negativos, segun el impacto que esta genere en los publicos.

Otro autor, Villafane (1998), afirma: “la virtualidad que tiene la imagen
corporativa como instrumento de gestion, es su posibilidad de representar
unitariamente todas las capacidades competitivas de la empresa, desde esta
perspectiva la empresa se entiende como un sistema corporativo global” (p.
37), por ello es esencial que la empresa tenga establecidas sus politicas
funcionales y sus principales variables como la identidad, cultura y

comunicacién corporativa.

Entonces, la imagen corporativa es el resultado de la integraciéon de un
conjunto de imagenes en la mente de los publicos con los que la empresa se
relaciona, es el look de la empresa; es decir, es la apariencia brillante que esta
presenta ante sus publicos (Villafafie, 1998); es una variable fundamental y
muy relevante por lo que es descrita como el “retrato que se tiene de una
empresa” (Van Riel, 1997, p. 27). Por tal motivo, es el resultado de “un proceso
creativo por parte de los publicos, asi desde esta perspectiva, la imagen
corporativa seria un proceso constructivo de recepcion y no de emisién”
(Capriotti, 2013).

Tomando en cuenta los aportes de Carballo, Napoles y Carballo (2012) “la
imagen ocupa un espacio en la mente del consumidor y que se representa por
todos aquellos atributos, aspectos o0 elementos que considera relevante
influyendo en la seleccién del producto, empresa, etc.” (p. 709). Es relevante
porque es un atributo que puede contribuir a conocer lo que los stakeholders
requieren de la empresa; ya que, “el ser empresa hoy tiene un significado: ser

equipo” (Gan y Triginé, 2011,

p. 223). Es asi que el equipo humano de la empresa es lo que marca la
diferencia y todos ellos deben trabajar desde representaciones mentales

favorables para desarrollar de manera eficiente y eficaz su trabajo, por ello “el
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capital social permite establecer como practica cotidiana un tipo de
comunicacion horizontal” (Ulloa, 2007, p. 64) y por ende aumentar la

rentabilidad de una empresa.

Para Capriotti (2013), la imagen corporativa es “una estructura mental que
poseen los publicos sobre una organizacion, que esta formada por un conjunto
de atributos (calidad, precio, tecnologia, etc.), los cuales, al ser evaluados y
valorados de una determinada formada por los publicos, conforman la imagen
corporativa de una entidad” (p. 185), por lo que esta idea de imagen corporativa
es relevante para saber en qué atributos la organizacion debe enfocarse con

mayor profundidad.

La imagen corporativa no esta en el entorno fisico, sino en la memoria latente
de los individuos; y en el imaginario colectivo es la representacion mental de un
conjunto de atributos y valores que determinan la conducta y opiniones de esta
colectividad (Costa, 2006). Por esta razon, “la imagen de la empresa no es
unidimensional. Las personas generalmente tienen una gran variedad de
percepciones sobre las empresas, que pueden hacer muy dificil el resumen de
todas ellas en un simple adjetivo como buena o mala imagen” (Pérez y
Rodriguez, 2014, p. 113).

También, la imagen corporativa es una estructura mental cognitiva, formada
por experiencias, directas o indirectas, de las personas con la organizacion.
Conformada por un conjunto de atributos que la identificarian como sujeto
social y comercial y la distinguirian de las demas entidades (Capriotti, 2009, p.
106), por lo que llega a ser un valor global agregado que recubre y trasciende
todas las realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a la
gue inyecta identidad, personalidad y significados propios y exclusivos (Costa,
2006).

Por ello, una planificaciéon de la imagen corporativa es un valor agregado ya

que debe ser gestionada como el intangible que acompana “la razén de ser de
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la institucion”, tomando en cuenta el entorno actual competitivo, cambiante y
vanguardista, la imagen constituye una ventaja competitiva (Apolo, Murillo y
Garcia, 2014); por esto se debe fortalecer la relacion entre la empresa y sus
stakeholders segun el aporte de Costa (1992), citado por Capriotti (1992), “La
imagen de la empresa solo la hace la empresa. Los colaboradores externos
contribuyen parcialmente y ocasionalmente a ello, con mayor o menor acierto,

con mayor o menor intensidad” (p. 46).

Segun la teoria de stakeholders, para mejorar la imagen de una empresa, de
acuerdo con los aportes de Sanchez y Pintado (2009), la imagen corporativa se
puede definir como “una evocacién o representacion mental que conforma cada
individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada
uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir 0 no con la combinacion
de atributos ideal de dicho individuo” (p. 18); razén por la cual la imagen

corporativa se ha convertido en un valor estratégico.

Autores, como Apolo, Murillo y Garcia (2014), dicen que es “el conjunto de
estrategias comunicacionales internas y externas entre los actores y la
institucién, reconociendo sus contextos y escenarios para la construccion de
objetivos conjuntos para su vinculo con su entorno y tener como base a los

stakeholders y no el mensaje” (p. 23).

La existencia de una buena imagen corporativa en los publicos permitird a la
organizacion: existir en la mente de los stakeholders, diferenciacion de la
competencia, influir en la decision de compra, factor de poder en las
negociaciones, un plus de marca, atraer mejores inversores, mejores
trabajadores (Capriotti, 2009).

Por tal motivo, la percepcion es una pieza fundamental para la construccion de
la imagen. En este sentido, siguiendo los aportes de Pérez y Rodriguez (2014),
la percepcion se entiende como “retrato, estado o representacion mental que

un individuo posee sobre la empresa. Ademas, ha de entenderse como una
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suma o conjunto, total o global, de las distintas impresiones, informaciones,
expectativas, actitudes, creencias y sentimientos acumulados por el individuo”
(p. 111). Por eso, lograr una imagen positiva es beneficioso para la empresa ya
gue su imagen solo la hace la empresa misma; los colaboradores externos
contribuyen ocasionalmente a ello, con mayor o menor acierto, con mayor o

menor intensidad (Costa, 1992).

Entonces, la percepcion de la imagen de una empresa varia segun los
stakeholders que se relacionan con esta, asi como en el ambito econdémico,
politico, social y ambiental en el que se desarrolle. Capriotti (2009) refiere que
‘la imagen corporativa como red de atributos significativos, puede tener
diferentes niveles de desarrollo, este nivel de complejidad estara en funciéon de
la implicacion que tengan los miembros de un publico con una organizacion o

con un sector de actividad” (p. 109).

En conclusion, se puede decir que las empresas tienen una serie de atributos
identificadores y diferenciadores, por tanto, cada persona puede asociar la
imagen a las experiencias que haya tenido a través de las distintas relaciones.
Para Sanchez y Pintado (2009), “la imagen corporativa es un elemento que
tienen las empresas para hacer comprender a sus publicos quiénes son, a qué
se dedican y en qué se diferencian de la competencia” (p. 17), motivo por el
cual el éxito o fracaso de un bien o servicio se encuentra implicado en los
beneficios que estos brindan a los consumidores, tomando en cuenta que cada
uno de estos elementos son subjetivos para cada cliente, pues lo que para uno
esta bien, para el otro esta mal; a la final todo es cuestiébn de su percepcion
(Perozo y Ledn, 2009).

En palabras de Capriotti (1999), al hablar de imagen corporativa se lo esta
haciendo de “aquella que tienen los publicos acerca de una organizacidén en
cuanto a entidad como sujeto social. La idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta” (p. 16).
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Por tanto, es relevante tener en cuenta que existen varios factores externos
que también influyen en la imagen de una organizacién, como la influencia
negativa de ciertos miembros de la empresa, el boca a boca y las formas
racionales e irracionales, en las que los miembros de los pubicos objetivos
comentan en contra de aquellas dispuestas por la organizacién (Van Riel,
1997).

Por eso, primero es mejor analizar cuales son las variables que conforman la
imagen y cuél es su importancia relativa; es decir, en un inicio se deberan
definir los parametros de valoracién en cada uno de los publicos, para luego
establecer cual es el perfil de cada organizacién en los publicos de interés
(Capriotti, 2013). En otras palabras, cada uno de los publicos puede tener
parametros de valoracion diferentes, porque sus intereses son diferentes en

relacion con la organizacion.

Sin embargo, para que la imagen que construyen los publicos en su mente sea
realmente eficaz y duradera debe estar basada en tres hechos: en la propia
realidad de la empresa, que prevalezcan los puntos fuertes de la organizacion y
la coordinacion de las politicas formales con las funcionales (Villafafie, 1998);
solo asi sera posible tener como resultado una imagen positiva dentro de la

organizacion.

Segun Sanchez y Pintado, citando a Costa (2001), sobre la auditoria desde un
punto de vista de la imagen corporativa, esta “permite descubrir no sélo la
imagen de la empresa sino también la causa de esa imagen y poder realizar
comparaciones con las lineas maestras del proyecto estratégico de la empresa

evaluando sus coincidencias y desviaciones” (p. 90).

Adicional, se debe identificar los atributos actuales que componen la imagen:
atributos primarios y secundarios, establecer el grado de importancia de estos
y, por ultimo, analizar el nivel de fortaleza que tiene cada uno (Capriotti, 2009);

es decir, si esta fuertemente consolidado o si por el contrario estan débilmente
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arraigados en los publicos. Al respecto, Pasquel y otros (2016), sefialan que
“proyectar una imagen fuerte, representativa y sélida de la organizacion, es un
atributo que marca la diferencia porque al tratar de posicionarse en la mente de

los grupos de interés, se adquiere una ventaja con respecto a la competencia”
(p. 16).

Para obtener y valorar adecuadamente la imagen corporativa de una
organizaciéon, es importante determinar cudles son las variables o atributos
sobre los que cada publico construye la imagen, porque no todos tienen la
misma importancia, algunos son mas significativos que otros para la formacion
de la imagen (Capriotti, 2009). Todo depende de la percepcién que el publico
tenga, ya que “la imagen corporativa es un concepto construido en la mente de
los publicos” (Villafane, 1998, p. 26). Los atributos son claves ya que sobre
ellos las personas estableceran las “diferencias” entre las entidades de un
sector. Son rasgos que no son basicos para poder competir o sobrevivir, pero
si que influirdn de forma importante en las preferencias de las personas hacia

determinadas organizaciones en lugar de otras (Capriotti, 2009, p. 110).

En palabras de Ind (1992), la imagen corporativa “es la que tiene un
determinado publico sobre la empresa. Estara determinada por todo lo que
haga dicha empresa pero hay que tomar en cuenta que cada publico interpreta
de forma diferente, por lo que la gestion de la imagen corporativa es una tarea

permanente” (p. 11).

Cada publico posee una imagen corporativa diferente a la de otros publicos de
la misma organizacion, no existe una imagen unica, sino una diversidad de
imagenes corporativas de una empresa, que corresponden a cada uno de los

publicos con los que interacciona la organizacién (Capriotti, 2013).

En conclusion la imagen corporativa es un elemento subjetivo, una
representacion mental que se forma en la mente de los grupos de interés que

la perciben, con el fin de lograr una imagen positiva segun los bienes o
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servicios que presente la empresa (Pasquel y otros, 2016). Mientras exista
seriedad y responsabilidad de la empresa, su imagen sera el resultado
interactivo formado por un conjunto de comportamientos que se producen en la

mente de los publicos (Villafafie, 1998).

Entonces partiendo de una imagen positiva, la clave del éxito de una empresa
es su diferenciacion frente al de la competencia. Por lo que, el ser un productor
nacional es un factor diferenciador que los stakeholders valoran cuando deben
elegir ante otras opciones. Por esta razon para diferenciarse hay que conocer
los atributos que las hacen Unicas propuestas por Pasquel y otros (2016): la
calidad del producto, variedad, confianza, precio, recordaciéon de la marca,

trayectoria e infraestructura.

1.5 Anélisis de imagen corporativa

En esta investigacion se utiliza el modelo para el analisis de la percepcién de
imagen corporativa desde los stakeholders, propuesta por Pasquel y otros
(2016), con el fin de realizar un diagnostico de la situacion actual de la imagen
corporativa y a su vez disefar y gestionar estrategias que permitan fortalecer la
imagen adecuada a sus stakeholders de interés de la empresa.

Es conveniente remarcar que cada uno de los stakeholders de la organizacion
se formara una imagen propia y particular de la organizacion y de las demas
entidades. Por tanto, lo correcto seria realizar un analisis de imagen corporativa
en cada uno de los publicos de la organizacion (Capriotti, 2009), para asi poder
identificar cudl es la percepcién que tienen los stakeholders, enfocandose en
los atributos que estos consideran mas relevantes como factores

diferenciadores.

Las propuestas para el analisis de la percepcion de la imagen que Pasquel y
otros (2016) presentan son “calidad de bien y servicio, calidad de la

infraestructura, confianza, variedad en los productos y servicios y precio” (p. 9),
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variables que se tomardn en cuenta en esta tesis para lograr identificar la
percepcion que tienen los stakeholders sobre la imagen de la empresa y poder
conocer qué factores diferenciadores son los de mayor relevancia. A ellos se
suman dos categorias relevantes para esta investigacion: experiencia en el

mercado y recordacion de la marca.

1.6 Gestion y analisis de stakeholders

Morales y Hernandez (2011) recurren a los aportes de Freeman (1984) para
definir el término stakeholders para “referirse a cualquier individuo o grupo de
individuos que pueden afectar o son afectados por las actividades y objetivos
de una empresa y deben ser considerados un elemento esencial en la
planificacion estratégica y de gestion empresarial de cualquier actividad
economica” (p. 895), por tanto, se podria identificar como stakeholders a
empleados, proveedores, clientes, competidores, el Estado, los directivos, los
accionistas y los ciudadanos que estan alrededor de la organizacion de forma

directa o indirecta.

Por otro lado, Gonzalez (2010) sefiala que “en el estudio de las organizaciones
y la relacion con su entorno, es posible resaltar la contribucién de la Teoria de
Stakeholders, con aportes desde diferentes perspectivas que enriquecen el
debate tedrico sobre su conceptualizacion, su aplicacién o su relevancia” (p.
44); este autor cita a Harrison y Freeman (1999) en donde senalan que: “la
gestion de los stakeholders genera beneficios para la organizacion
convirtiéndose en una ventaja competitiva. La informacién proveniente de los
stakeholders permite el desarrollo de nuevos productos y estrategias, que
dependeran del reconocimiento de las diferencias existentes entre los diversos

grupos de stakeholders” (p. 49).

El éxito de la organizacion se encuentra en reconocer, investigar y actuar sobre
todos aquellos publicos que pueden influir, directa o indirectamente, en los

resultados o el éxito de la organizacion. Capriotti (2009), citando a Freeman
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(1984), “apunta la necesidad de establecer técnicas y procesos que permitan
desarrollar la capacidad de la organizacion para identificar y gestionar las

relaciones con sus stakeholders” (p. 172).

De su lado, Gonzalez (2007), citando a Freeman (1984), indica las razones del
interés por la teoria de stakeholders ya que “permite pensar en un nuevo
paradigma empresarial; es decir, que exista una comprension de la empresa en
plural y que entre los diferentes stakeholders de la organizacién existan
expectativas reciprocas de comportamiento” (p. 209). Esto ayudara a la
gestiéon de la ética de una empresa, por tal motivo la clave para la identificacién
de los stakeholders méas relevantes es conseguir diferenciar aquellos que
poseen poder comunicativo, en otras palabras, capacidad de interlocucion
(Gonzalez, 2007).

Debe destacarse que los stakeholders identifican a la imagen por diferentes
niveles dentro del d&mbito empresarial en: imagen de producto, imagen del
sector empresarial (sector en el que se encuentra una organizacion), la imagen
de pais, imagen corporativa y la imagen de marca (Capriotti, 1999). Todos y
cada una de estos niveles ayudan a mantener una mejor percepcion de la
imagen de nuestra organizacion, por ello es relevante considerarlos como un

factor diferenciador.
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CAPITULO 2: DESARROLLO DEL TEMA

2.1 Estado del problema

Roland es una marca ecuatoriana que nacié en la década de los 80. Munir
Abedrabbo, gerente general de Medias Roland, cuenta que “era la década de
los 80, cuando Ecuador experimentaba cambios profundos de todo tipo, los
habitantes, especialmente de Quito, tenian muchas expectativas en la creacion
de fuentes de empleo. En esos momentos, en la mente de un visionario, ya
estaba lista la idea de crear Roland. Después de afinar detalles y arriesgarse a
invertir en un ambicioso suefio, empieza a operar la fabrica que generé empleo
y dinamizé la economia. Los suefios eran grandes: tener una fabrica que

produzca medias para satisfacer el mercado local’.

Disponen de una fabrica, ubicada en la Autopista General Rumifiahui, de Quito,
gue genera empleo a mas de 400 personas; alli se producen medias de varias
calidades para todo el pais. Medias Roland han sido usadas por varias
generaciones. Es una empresa reconocida por su patrocinio a destacados
equipos de futbol y en segmentos escolares.

Para Medias Roland es relevante trabajar con base en la gestion de la imagen
corporativa, utilizando su condicion de productor nacional como factor
diferenciador, ya que la mayoria de problemas que tienen los stakeholders
debido a la coyuntura que se vive en el pais, es encontrar factores
diferenciadores al momento de elegir la mejor opcién o ser fiel a una marca, por
ello para Medias Roland es de mayor interés destacar su condicion de

productor nacional como atributo diferenciador en la mente de los stakeholders.

Para la gestion de la imagen corporativa de Medias Roland, la clave del éxito,

segun el Gerente General, esta en consolidar una imagen que provogue
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recordacion en la mente de los stakeholders desde su atributo de productor

nacional, generar alianzas de confianza y acercamiento con cada uno de estos.

Arancibia, Leguina y Espinosa (2013) sostienen que “la imagen es la manera
como el cliente percibe a la empresa de acuerdo a sus experiencias con la
organizacion” (p. 258). Es asi que Medias Roland debe trabajar en la gestidn
de la imagen de acuerdo a sus necesidades. Por esa razon, la gestion de la
imagen corporativa es relevante porque permite conocer las representaciones
mentales que tienen los stakeholders, que se establecen a través de atributos;
y de esta manera ayudan a identificar cuéles de estos atributos les diferencian
de la competencia, y sobre todo, establecer vinculos a largo plazo con los

stakeholders, permitiendo asi fortalecer su posicionamiento dentro del rubro.

Para Perozo y Ledn (2009), “el éxito o fracaso de un bien o servicio se
encuentra implicado en los beneficios que estos brindan a los consumidores,
tomando en cuenta que cada uno de estos elementos son subjetivos para cada
stakeholder, pues lo que para uno esta bien, para el otro estd mal; a la final

todo es cuestidn de su percepcion” (p. 209).

Con relacion a la condicion de productor nacional de Medias Roland, uno de los
factores que marcan importancia es el de la competencia nacional como:
Gardenia y Megasocks, por eso hay que conocer a los competidores, pensar
como ellos y, a su vez, saber respetar, evitar el menosprecio. La competencia
fuerte de Medias Roland son varias fabricas pequefias que estan ubicadas en
la provincia de Imbabura; son empresas familiares, lo que ocasiona que los

costos de operacion sean mas bajos en relacion con los de Medias Roland.

Otra lucha, contra su competencia, esta en el ambito de las importaciones,
porque, segun Abedrabbo, hay competidores que buscan medias chinas por
contrabando e importan desde Lima (alli es donde cambian la etiqueta como si
fueran medias manufacturadas en esa ciudad) y traen al Ecuador,

favoreciéndose de este proceso ilicito, debido a que Lima y China tienen libre
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arancel. Por esta razén, Medias Roland no puede ser la Unica empresa de

medias y calcetines en el mercado ecuatoriano.

Sin embargo, a pesar de la fuerte lucha contra la competencia, Medias Roland
ha ganado presencia en el mercado debido a sus estrategias nuevas y
productos diferenciadores. Ha logrado mantener cobertura en todo el mercado
ecuatoriano, sacando modelos nuevos, creativos e innovadores que la

competencia no los tiene.

Por esa razon, esta tesis estd enfocada en que por medio de la gestién de la
imagen corporativa de Medias Roland, se destacara como factor de mayor
relevancia su condicién de ser productor nacional, el cual sera considerado

como el factor diferenciador.

Para Medias Roland, trabajar con atributos de productor nacional es de gran
responsabilidad e importancia porque puede lograr diferenciacion en los
productos y ser una ventaja frente a la competencia, mediante atributos que
logren satisfacer las necesidades de los stakeholders. Por esta razon, el
conocimiento de la calidad del producto, calidad de la infraestructura, confianza
en la empresa, variedad de productos, precio, experiencia en el mercado o
recordacion de la marca constituye un valor agregado que genera credibilidad y

confianza al momento de tomar una decision de compra.

Por otro lado, para Medias Roland utilizar su condicion de productor nacional
es también relevante porque apoya a la contratacion de mano de obra local; la
empresa pasa a ser una fuente generadora de empleo nacional. Ademas,
obliga a que el mercado local sea mas exigente, por lo que presiona a la
competencia a que se vuelvan proactivos y contrata mas recursos humanos.

Por ultimo, busca

apoyo o se articula con otras industrias. Estos factores diferenciadores pueden

considerarse como un valor agregado para los stakeholders.
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Para establecer qué atributos de productor nacional existen, se realizé una
investigacion en algunas entidades publicas: Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones (Proecuador) en donde se recomendd buscar
informacion en el Ministerio de Industria y Productividad (Mipro). Con las
recomendaciones proporcionadas por funcionarios de esta institucion, se logro
establecer que algunos de los atributos més relevantes del productor nacional
son la calidad del producto, precio, calidad del etiquetado, calidad del

empaque, su presentacion y la infraestructura de la empresa.

De esa manera, los atributos de productor nacional que se consideran mas
importantes en esta tesis son: calidad del producto, infraestructura, confianza,

variedad en los productos, precio, trayectoria y recordacion de la marca.

Por tal motivo, como se menciond ya en esta tesis, se adapté el modelo
presentado por Pasquel y otros (2016). En consecuencia se pretende identificar
la percepcién que tienen los stakeholders sobre la imagen de la empresa y
poder conocer qué factores diferenciadores son los de mayor relevancia,

utilizando su condicion de productor nacional.

Las categorias que Pasquel y otros (2016) identifican son: calidad del bien y
servicio, calidad de la infraestructura, confianza, variedad en los productos y
servicios y precio. Estas variables, que coinciden con las que se investigo en el
Mipro, se toma en cuenta en esta investigacion. Sin embargo, se agregan dos
categorias mas: la trayectoria y recordacion de la marca. Estas siete categorias
de analisis de imagen corporativa seran evaluadas, con un porcentaje o
puntuacion, en donde se pueda obtener como resultado con grado de
importancia qué categorias o atributos son los mas relevantes para los

stakeholders mediante la condicion de productor nacional de Medias Roland.

Las categorias relevantes identificadas para la gestion de imagen corporativa

de Medias Roland son las siguientes:
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Calidad del producto: se refiere a las caracteristicas del producto que
garantizan la satisfaccién de las necesidades del cliente; influyen en el
proceso de decision de compra de los consumidores.

Infraestructura: se refiere a los espacios fisicos de la empresa: que
sean los més adecuados, cdmodos, que cuenten con todos los servicios
y la tecnologia mas avanzada. Son elementos que pueden ser
beneficiosos para toda compafia, que contribuyen a incrementar su
rentabilidad porque se optimiza el rendimiento de la empresa. Los
obreros puedan desenvolverse en un ambiente sano y con
comodidades, de igual forma los funcionarios y empleados.

Confianza en la empresa: la empresa debe mantener una relacion a
largo plazo con los stakeholders y generar confianza por medio del
compromiso, integridad de los productos, objetivo y operaciones.
Variedad en los productos: para poder satisfacer las necesidades y
gustos de los stakeholders, la empresa debe contar con una variedad de
productos y modelos, los cuales permiten generar atraccion de sus
clientes, obligandolos siempre a regresar por su constante variedad e
innovacion de modelos.

Precio del producto: el precio es un atributo vital a la hora de la
decision de compra; es un determinante que debe ser asequible de
acuerdo al producto que se va a ofertar y que tiene relacién con los
costos de produccion y la competencia.

Trayectoria: es el conjunto de experiencias que la empresa ha adquirido
a lo largo de su vida y la incursién en el mercado. Mientras mas afios de
experiencia, mayores son los beneficios y las dificultades que la
organizacion tiene que afrontar en su proceso productivo.

Recordacién de la marca: tiene vinculacion con el conocido top of
mind, que significa “arriba de la mente”; es decir, es el grado de
recordacion de la marca en la mente de los stakeholders. Por eso es
importante que siempre los stakeholders recuerden a la marca en lo mas

alto de su mente; que impacte por sus atributos de calidad y precio.
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Por lo que en relacion a estos siete atributos, para Medias Roland la condicién
de ser productor nacional es un factor diferenciador.

De esta manera se procedi6 a la aplicacion de las matrices para el andlisis.

(Anexo)

2.2 Modelo de analisis de stakeholders

El modelo que se utilizara en este estudio para la identificacion de quiénes
seran los stakeholders mas adecuados es el presentado por Gardner. Esta
matriz se encarga de clasificar a los stakeholders de acuerdo con las variables
de “poder que poseen” y de “grado de interés” que demuestran por las
estrategias de la empresa; también indica qué tipo de relacion debe desarrollar
la empresa con cada uno de esos grupos, y de esta manera ayuda a definir
estrategias especificas de relaciones con los stakeholders (Gardnerd, 1986,
citado en Acufia, 2012, p. 9).

De esa manera, siguiendo el aporte de Acufa (2012), es “una matriz que ofrece
estrategias organizacionales segun el interés y poder del stakeholder
interesado y ayuda a mejorar las estrategias de negociacion y tomar decisiones

mas efectivas” (p. 9).

NIVEL DE INTERES

ALTO BAJO
UN MINIMO MANTENGA
ALTO ESFUERZO INFORMADO
MANTENER
sATISFECHO | JUGADORES CLAVE

PODER BAJO

Figura # 1: Modelo de Gardner

Tomada de: Gardner y otros, Manual de Planeamiento Estratégico, 1986, citado en Acufia, 2012.
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MATRIZ PODER-DINAMISMO

MATRIZ PODER-INTERES

DINAMISMO INTERES
BAJO ALTO BAJO ALTO
BAIO POCOS IMPREDECIBLE BAJO MINIMO MANTENER
o PROBLEMAS PERO MANEJABLE o ESFUERZO INFORMADO
|25} [24]
[m] (=]
GRANDES PELIGROS
£ ALTO ]l:glli}{fROSO O GRANDES £ ALTO MANTENER ACTORES
PREDECIBLE OPORTUNIDADES SATISFECHO | CLAVE

Figura # 2: Modelo de Gardner

Tomada de: Gardner y otros, Manual de Planeamiento Estratégico, 1986, citado en Acufia, 2012.

A continuacion se detalla la matriz de stakeholders siguiendo el modelo

presentado por Gardner. Esta matriz se encarga de clasificar a los stakeholders

de acuerdo con las variables de “poder que poseen” y de “grado de interés”

donde indica qué tipo de relacion debe mantener la empresa con cada uno de

sus stakeholders (Gardnerd, 1986, citado en Acufia, 2012, p. 9).

Figura # 3. Stakeholders de Medias Roland

Tomada de: Elaboracion propia, 2016.
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En tal sentido los stakeholders mas relevantes que se utiliza en esta tesis son
los distribuidores, cadenas, proveedores y consumidores. Estos forman el
grupo de los clientes potenciales que Medias Roland posee, en donde,
siguiendo el modelo de Gardner, se ubica a cada uno de acuerdo con las
variables “de poder” y “grado de interés” que tienen con la empresa. Asi se
puede conocer qué relacidbn debe mantener la empresa con cada uno de sus

stakeholders y en donde se debe reforzar mas.

2.2.1 Aplicacion Modelo de Gardner

Tabla 1: Modelo Gardner

Un minimo esfuerzo

A

Mantener satisfecho

Mantener informado

N

Jugadores clave

NIVEL DE INTERES

ALTO

BAJO

Distribuidores

Proveedores nacionales materia

prima
Sanchez Morales Juan Carlos Interfibra
Megasocks Cia. Ltda. Hiltexpoy
Tixitextiles Cia. Ltda. Ribel

Ordofez Pinos Martin Eduardo

Proveedores de etiquetas

Jara Riere Silvana Alexandra

Imprenta Don Bosco

Mariduefia Zambrano Ulises Geovanni

Engoma

Almeida Jaramillo Jorge Eduardo

Solugraf

ALTO

Bebelandia S.A.

Imprenta Voluntad

PODER

Simbafia Ponce Germanico Rolando

Grafic express

Avecillas Parra Zoila Elisa

Proveedores de fundas

Productos Familia Sancela del Ecuador
S.A.

Printopack

Sancho Sechique Manuel Fabian

Proveedores publicidad

Meza Flores Lina Pamela

Imprenta WMS

Zapata Licintuna Mirian Jeanette

Imprenta Monsalve

Gerardo Ortiz e Hijos Cia. Ltda.

Creative Print

Albuja Lépez Maria Elena

Visual

Barrera Parra Blanca Guadalupe
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Pefnafiel Caisa Rubén Dario

Phridda S.A.

Gusqui Amaguaya Mayra Isabel

Quispe Arrunategui Mireya Mercedes

Textil Company Chica lzquierdo S.A.

Tierra Guaman Maria Hortensia

Coronel Avecillas Cecilia Margoth

Iguasnia Tierra Mario Alberto

Franco Delgado Danilo Javier

Davidtex S.A.

Cabay Macas Luis Uclides

Pérez Arévalo Linda Lucia

Rodriguez Pazmifio Rafael Jasma

Manufacturas Americanas Cia. Ltda.

Granados Ulloa Edison Ferney

Tierra Guaman Maria Teresa

Chicaiza Caiza Blanca Yolanda

Gusqui Macas Segundo Gonzalo

Cadena

Tiendas Industriales Asociadas TIA S.A.

Comercial Etatex C.A.

Corporacién Favorita C.A.

Almacenes De Prati S.A.

Corporacioén El Rosado S.A.

Intermediaria de Ventas

Tiendec S.A.

Farmaenlace Cia. Ltda.

Mega Santamaria S.A.

Pycca S.A.

Consumidores

No aplica
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2.2.2 Caracteristicas de los stakeholders

Las caracteristicas mas relevantes de los stakeholders de Medias Roland son:

a) Cadenas:

e Por ser empresas nacionales
e Por tener una antigledad de 2 afios en adelante

e Por tener la cartera de compra mas antigua

b) Distribuidores:

e Por ser distribuidores nacionales
e Por tener una antigledad de 2 afios en adelante
e Por tener la cartera de compra mas antigua

e Que trabajen bajo un proceso de ventas efectivo

c) Proveedores:

e Facilidades de pago
e Ofrecen variedad de mercaderia
e Puntualidad en la entrega de la mercaderia

e Precios asequibles

Razon puntual que me conduce a llevar a cabo esta investigacion, es porque
he podido determinar, la existencia de pequefas falencias que considero deben
ser analizadas en detalle y luego dar las recomendaciones que sean menester.
Por lo que tomando en cuanta el problema, se considero desarrollar una
propuesta comunicacional para la gestion de la imagen de Medias Roland a

partir de su condicién de productor nacional.



29

2.3 Investigacion

El estudio que se realizé a lo largo de esta investigacion fue de tipo mixto,
debido a que se utilizaron técnicas cuantitativas y cualitativas, como encuestas
y entrevistas. El alcance fue de tipo exploratorio, porque permitié tener una
visibn mas general del tema con una aproximacion hacia la realidad,
obteniéndose informacion sobre una investigacion mas completa, ya que en
una primera instancia se logré explorar e indagar el tema a ser investigado. El
alcance también es de tipo diagndstico, porque se logré conocer las
caracteristicas y condiciones en las que se encuentra la empresa y asi se
consiguio determinar qué atributos de ser productor nacional son los mas

relevantes para sus stakeholders.

La investigacibn se realiz6 a distribuidores, cadenas, proveedores vy
consumidores que son el grupo de clientes mas relevantes de Medias Roland,

los que forman parte del mapa de stakeholders.

Para las encuestas se consider6 a 35 distribuidores, 10 cadenas y 13
proveedores que son clientes mas de un afio de Medias Roland, ya sea su
negocio de tipo grande, mediano o pequefio. De igual forma, a 325
consumidores, personas entre los 20 y 55 afios de edad, de nivel
socioeconémico bajo, medio y medio alto que habitan en la ciudad de Quito.
También se efectud entrevistas a tres distribuidores y dos cadenas.

Por eso se escogié el modelo de Pasquel y otros (2016). Se efectuaron
entrevistas a expertos del Mipro y encuestas, lograndose asi establecer qué
atributos de ser productor nacional son los mas relevantes para el grupo de

stakeholders de Medias Roland.

De esa manera, para dar cumplimiento al objetivo de diagnosticar las causas
gue influencian sobre los stakeholders con relacion a la empresa, se procedié a

la elaboracién de cuestionarios, dirigidos a la Gerencia General y la Gerencia
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de Marketing de Medias Roland, donde los resultados obtenidos por categorias

fueron los siguientes:

2.3.1. Calidad del producto

Para los stakeholders de Medias Roland (distribuidores, cadenas vy
proveedores) la calidad del producto como productor nacional cumple al 100%
los requisitos de forma excelente; ya que la calidad de las medias satisface las
expectativas en lo referente a estilo, disefio y modelo. Asi lo confirma Katy
Sanchez, jefa de compras de la cadena Almacenes Tia, quien agrega que
incluso Medias Roland disefia modelos recomendados por su empresa; por lo
que todos los stakeholders recomendarian el producto por su calidad, por su
buena presentacion y, aun mas, por su condicidn de ser productor nacional.

Para Susana de Sanchez, propietaria del distribuidor Megasocks, los productos
de Medias Roland tienen buena imagen como productor nacional, ya que
siempre que ella solicita productos estos son innovadores porgue utilizan
disefios creativos, de tendencia tanto para nifilos, damas y caballeros segun las

necesidades de cada uno de sus stakeholders.

En una segunda opinién, para los consumidores de Medias Roland, la calidad
del producto cumple los requisitos de forma satisfactoria como productor
nacional, en el 80%; para el 20% de consumidores restantes la percepcion que
tienen sobre la calidad del producto es aceptable. Por tanto, es recomendable
poner mas énfasis en este tipo de stakeholders, debiendo utilizarse estrategias
comunicacionales mas atractivas para mantenerles siempre informados sobre
todos los disefios, modelos y estilos que maneja Medias Roland; se podria
utilizar campafias publicitarias en sitios web o redes sociales, auspicios,

afiches, roll up, etc., mas adn si es un productor nacional.

Para Pablo Ortiz, vicepresidente de la cadena Farmaenlace, a pesar de que el
producto cumple con las expectativas referente a lo que es estilo, modelo y

disefio, logrando satisfacer asi sus necesidades, como cadena farmacéutica
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sugiri6 que como productor nacional si deberia mejorar su presentacion adn

cada vez mas.

w
80%

Distribuidores Cadenas Proveedores Consumidores

Figura 4. Calidad del producto
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Figura 5. Calidad del producto

2.3.2. Variedad del producto

Mediante entrevistas realizadas a Katy Sanchez, jefe de compras de la cadena
Almacenes Tia, y Susana de Sanchez, propietaria del distribuidor Megasocks,
dos stakeholders muy relevantes para Medias Roland, ellas sefialan que la
variedad del producto cumple de forma excelente como productor nacional:
para Almacenes Tia en un 100% y para Megasocks en un 95% y el 5%

restante lo cumple en forma satisfactoria. Las razones para este punto de vista
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se encuentran en que la empresa les brinda una gama de colores y disefios
muy extensa que ofrece variedad, estilos y modelos siempre de actualidad
como empresa nacional. Por eso, Medias Roland siempre debe estar en
constante innovacion, ser creativos y actualizarse en lo que estd en moda o
tendencia, para que como productor nacional sus modelos y disefos exhibidos
sigan cumpliendo con la calidad esperada.

Por otro lado, de los consumidores de Medias Roland encuestados en esta
investigacién sobre su percepcién acerca de la variedad del producto, el 20%
considera que este atributo se cumple de forma excelente, para el 70% es
aceptable, mientras que para el 10% restante es minimamente aceptable,
afirman que Medias Roland deberia exhibir mas variedad de modelos y disefios
a escala nacional, ya que existen distintos lugares del pais que solo llegan 15 o
20 modelos y no mas; es decir, destacar su condicion de empresa nacional.

La ventaja de Medias Roland es que son medias con precios asequibles y para
todos los gustos y ocasiones, por lo que es recomendable explotar este
beneficio y buscar alguna manera satisfacer a todo tipo de cliente y explotar su
condicién de productor nacional.

Para muchos de sus stakeholders es relevante el contar con una amplia gama
de colores, modelos y disefios ya que es beneficioso al momento de la venta al
consumidor final, porque les brinda una amplia exhibicién de las diferentes
opciones para todo tipo de clientes: bebés, nifios, jévenes, adultos, damas,
caballeros, etc. Son modelos desde los mas basicos hasta para ese cliente

exigente, empresario, oficinista para todo tipo de gustos y preferencias.
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Distribuidores Cadenas Consumidores

Figura 6. Variedad del producto
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Figura 7. Variedad del producto

2.3.3. Confianza en el producto

Es relevante conocer que para todo el grupo de stakeholders de Medias Roland
(distribuidores, cadenas, proveedores y consumidores) la marca de la empresa
les genera confianza como clientes. Entonces, la confianza en el producto es
‘excelente’ como productor nacional, por parte de los stakeholders para las
cadenas, es del 93%, mientras que para el 7% es ‘satisfactoria’.

Para Katy Sanchez, jefe de compras de la cadena Almacenes Tia, “el ser
productor nacional es un factor que ha logrado que sus clientes mantengan
confianza en los productos de Roland”, por eso considera importante realizar
campanfas publicitarias en sitios web o redes sociales que aporten a que exista

mas confianza en los productos. Agrega que se debe aprovechar estos medios
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publicitarios para la comunicacion de campafias temporales, por ejemplo:
regreso a clase, Navidad, dia del padre o de la madre, dia del nifio, etc., ya que

son épocas de mayor venta para ellos.

Por otro lado, distribuidores y proveedores coinciden en un 87% que la
confianza en el producto por ser una empresa nacional se cumple de forma
‘satisfactoria’; entretanto para el 13% es ‘excelente’. Susana de Sanchez,
propietaria del distribuidor Megasocks, sostiene que al ser Medias Roland un
productor nacional, eso le genera confianza porque en primer lugar siempre “lo
nuestro”; destaca ademas que le llaman la atencion las campafas publicitarias
en sitios web o redes sociales, sobre todo si van de la mano con campafas o
auspicios que estan en tendencia, como por ejemplo, el auspicio al

Independiente del Valle, equipo de futbol destacado de la localidad.

Finalmente, el 80% de los consumidores tiene confianza en los productos de
manera satisfactoria, y el 8% de manera excelente. Ellos destacan también la
importancia de que sea Medias Roland un productor nacional; de igual forma
destacan el valor de la publicidad en redes sociales y sitios web. Sin embargo
existe un 12% de consumidores que indican que esta categoria se cumple en
un grado minimo aceptable, por lo que se recomienda trabajar en mas
estrategias publicitarias, comunicando mas acerca de la calidad, variedad y

precio de los productos Roland.

80%

Distribuidores Cadenas Proveedores Consumidores

Figura 8. Confianza en el producto
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Figura 9. Confianza en el producto

2.3.4. Precio

El precio del producto es una cualidad muy importante para los stakeholders.
Los distribuidores y cadenas de Medias Roland indican que los parametros
establecidos con respecto a este atributo se cumplen en el 90% de forma

‘excelente’, para el 10% restante es ‘satisfactorio’ como una empresa nacional.

Para Katy Sanchez, jefe de compras de la cadena Almacenes Tia, y Juan
Carlos Sanchez, propietario del distribuidor Juan Carlos Sanchez, el precio
influye en su intencion de compra y estan de acuerdo con que el precio del
producto es coherente con la calidad del mismo. Pero existen excepciones,
Pablo Ortiz, vicepresidente de la cadena Farmaenlace, afirma que el precio no
influye en su intencion de compra como cadena, porgue la mitad de sus medias

son promocionales, por lo que en el cliente tampoco influye.

Ademas, sostiene Ortiz que en su negocio solo trabaja con la marca Medias
Roland por caracterizarse como producto nacional, por tanto no tiene referencia
de la competencia. En cambio, para Juan Carlos Sanchez, propietario del
distribuidor Juan Carlos Sanchez, en ciertos modelos el precio de Medias
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Roland es semejante al de la competencia y en otros modelos es alin mejor

que la competencia.

Por otro lado, para los consumidores esa afirmacion se cumple de forma
‘satisfactoria’ en el 80% como productor nacional: estdn de acuerdo que el
precio del producto es coherente con la calidad del mismo y como un productor
nacional que es semejante al de la competencia. Para Zoila Avecillas, del
distribuidor La Casa de las Medias, el precio de Medias Roland es asequible.
¢, Qué pasa con el 20% restante? El precio cumple en buena media o incluso en
un grado minimo aceptable; por tanto, se recomienda buscar la forma de llamar
la atencién de los consumidores con ofertas, descuentos, liquidaciones, etc., ya
gue son beneficios que ayudan a generar trafico en las tiendas, movimiento,
incluso contribuye hasta captar nuevos clientes. En otras palabras, una zona de

liquidacion siempre es llamativo en una tienda.

“90% 90%
—_— 830%
Distribuidores Cadenas Consumidores
Figura 10. Precio
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Figura 11. Precio
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2.3.5. Trayectoria en el mercado

La trayectoria en el mercado de Medias Roland es de gran relevancia para los
distribuidores, cadenas y proveedores (stakeholders), cumple los requisitos de
forma ‘excelente’ en el 100%. ¢Por qué? Porque la empresa es una marca

posicionada en el mercado como productor nacional.

Segun Katy Sanchez, jefe de compras de Almacenes Tia, la marca Medias
Roland se la encuentra desde la Bahia hasta en un Centro Comercial; el que
tenga varios afios de experiencia en el mercado le genera mas confianza y
satisfaccion. Agrega que la larga trayectoria en el mercado como una empresa
nacional refleja que Medias Roland es la mejor opcion para comprar, a mas de
que cuentan con los mejores precios y que siempre estan actualizdndose con

modelos y disefios novedosos, cosa que no siempre lo hace la competencia.

De su lado, Susana de Sanchez, propietaria del distribuidor Megasocks,
sostiene que Medias Roland es una marca posicionada en el mercado como
productor nacional, porque es una de las empresas pioneras en medias, y que
esta trayectoria le ha generado confianza y satisfaccion. La primera marca que
sus

clientes siempre le piden es Roland, dice De Sanchez, porque tiene lo que el
cliente busca. Concluye que los afios de trayectoria en el mercado (mas de 30)

son un plus para la marca.

Entretanto, para el 87% de los consumidores la trayectoria en el mercado se
cumple de forma ‘satisfactoria’, y en forma ‘excelente’ para el 8%. Consideran
que el tener varios afios de experiencia en el mercado si es una fuente
generadora de confianza y satisfaccion; que Medias Roland es una marca
posicionada en el mercado como productor nacional. Sin embargo, existe un
5% restante de consumidores que sefialan que existe en un ‘grado minimo
aceptable’. Por tanto, se recomienda realizar campafias estratégicas enfocadas

en publicitar todas las participaciones que la marca ha tenido en todos estos
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afios en eventos, ferias, donaciones, etc., auspicios en los que ha estado
presente, aportes que ha brindado, toda la participacion que la marca ha tenido
a lo largo de su existencia en el mercado; de esta forma, quienes no la conocen

sabran que es una marca posicionada en el mercado por varios afos.

00%

87%

Distribuidores Cadenas Proveedores Consumidores

Figura 12. Trayectoria en el mercado
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Figura 13. Trayectoria en el mercado

2.3.6. Recordacion de la marca

La recordacion de la marca para los distribuidores se cumple en el 80% de
manera ‘satisfactoria’ y en el 20% de forma ‘excelente’. Indican que el ser
productor nacional es un factor que les permite recordar la marca Medias
Roland; sin embargo, confirman que la empresa debe realizar camparfas

publicitarias con mayor frecuencia, porque es una manera para lograr
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posicionamiento de la marca: una buena campafa publicitaria motiva y atrae a

los consumidores para la compra.

Susana de Sanchez, propietaria del distribuidor Megasocks, asegura que para
ella como distribuidor es de gran importancia cuando realiza activaciones junto
con Medias Roland, por ejemplo, armar kits promocionales. Agrega que deben
seguir enfocados en campafias como auspicios a equipos de futbol, desfiles de
moda y las carreras 5K. “Estas campanas publicitarias motivan y atraen al
cliente a comprar mas y ayudan a su vez al posicionamiento de la marca” como
productor nacional, afiade De Sanchez. Por eso, se recomienda que Medias
Roland se mantenga en el mercado con una mayor participacién publicitaria
para que todos los stakeholders la recuerden en mente como la primera opcion

al momento de la compra.

Para las cadenas, este atributo se cumple solo en el 25% de manera
‘excelente’. El 75% indica que se cumple con requisitos en sistemas y
resultados aceptables, a pesar de que la mitad de estos stakeholders indican
que el ser productor nacional es un factor que les permite recordar la marca
Medias Roland. Ademas, confirman que la empresa debe realizar campafias
publicitarias con mayor frecuencia, porque es una ventaja que les permite

lograr posicionamiento de la marca.

Katy Sanchez, jefe de compras de la cadena Almacenes Tia, indica que para
ella, aparte de realizar campafias, es de gran importancia la participacion de su
marca junto con la de Roland como empresa nacional en catalogos y revistas,
ya que sus clientes los prefieren por este medio publicitario. Sin embargo, hay
excepciones, por ejemplo, Pablo Ortiz, vicepresidente de la cadena
Farmaenlace, sostiene que las campafias publicitarias no le aportan para
determinar la compra de productos Roland, pero que sin son importantes para
el posicionamiento de la misma, y recalca el hecho de que, sin duda alguna,
ser productor nacional si es un factor que le permite recordar la marca Medias
Roland.
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Para el grupo de los proveedores se cumple ese atributo en el 75% con
requisitos de sistemas y resultados aceptables. En el 25% restante existe en
buena medida; es decir, la mayoria de los proveedores afirma que, en gran
medida, la empresa no realiza campafias publicitarias con frecuencia, en
consecuencia, no les permite recordar la marca Medias Roland con constancia

como una empresa nacional.

Finalmente, para los consumidores se requiere adoptar acciones correctivas
inmediatas, ya que el 55% indica que la empresa tiene una gran deficiencia con
respecto a lo que es publicidad. Afirman que Medias Roland no realiza
campafnas publicitarias con frecuencia y mucho menos presentan la marca y
los productos de forma atractiva para lograr posicionamiento; es decir, no hay
campafa que los motive e induzca a la compra. El 45% restante lo califica en
un grado de ‘no existe’. Por tanto, se recomienda de manera urgente realizar
acciones inmediatas con cada uno de los stakeholders para posicionar la
marca, y de manera individual, dependiendo de la percepcién de cada uno de

ellos.

"= 55%

Distribuidores Cadenas Proveedores Consumidores

Figura 14. Recordacion de la marca
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Figura 15. Recordacidn de la marca

2.3.7. Infraestructura

La percepcion sobre la infraestructura que tienen los stakeholders mas
relevantes de Medias Roland es de forma ‘excelente’ para el 100% de los
proveedores. Mientras tanto, para los distribuidores y cadenas en el 96%, y el
4% restante de manera ‘satisfactoria’. Para este grupo de stakeholders la
empresa se encuentra en 6ptimas condiciones, porque cuenta con una fabrica
remodela por completo con oficinas y areas de primera, con suficiente espacio
para llevar a cabo todo tipo de gestibn logistica como empaquetado,
etiquetado, disefio textil, etc. De esta forma, los productos se fabrican a tiempo,
atendiendo los pedidos en los horarios establecidos y con un excelente
empaque . La recepcion en los diferentes puntos a escala nacional es éptima.
Sin embargo, para un minimo porcentaje de stakeholders la ubicacion de la
empresa no es satisfactoria, factor que no causa malestar. Para Katy Sanchez,
de la cadena Almacenes Tia, quien se encuentra fisicamente en la ciudad de
Guayagquil, el que la fabrica de Medias Roland esté en Quito no es relevante, ya
gue constantemente recibe la visita de los mercaderistas o jefe de compras de
Roland.
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Figura 17. Infraestructura

De esa manera, segun los resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas,

se determina el resultado de la percepcion que tienen los stakeholders sobre

cada una de las variables que componen el factor de ser un productor nacional.

Y, de acuerdo con la adaptacion al modelo de Pasquel y otros (2016), se logro

identificar en qué variables se debe reforzar mas.
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CAPITULO 3: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1. Conclusiones

Tomando en cuenta que en la actualidad la gestiébn de la imagen de una
empresa es una variable relevante para dar a conocer la imagen de los
productos, la imagen de la marca y hasta la imagen corporativa que se refleja
en toda organizacion. Por eso, es de gran importancia para Medias Roland
conocer cual es la percepcion que tienen sus stakeholders sobre la imagen de

la empresa.

En definitiva, la imagen corporativa es una representacion que se forma en la
mente de los stakeholders sobre una empresa, formada por un grupo de
atributos como son la calidad del producto, variedad del producto, confianza en
el producto, precio, trayectoria en el mercado, recordacion de la marca e
infraestructura, los cuales al ser investigados conforman lo que es la imagen
corporativa de una empresa, dando a conocer de esta forma cuales son los

atributos en los que la empresa debe enfocarse con mayor profundidad.

De la investigacion realizada a los tipos de stakeholders que Medias Roland
posee, se concluye que la percepcién que tienen los stakeholders sobre cuéles
son los atributos mas relevantes de ser un productor nacional se cumplen, en
su mayoria, en un 90% de forma satisfactoria. Por tanto, se puede indicar que
Medias Roland hace un gran trabajo en cuidar la imagen como un productor
nacional y logra satisfacer las necesidades y expectativas de cada uno de sus

stakeholders.

Primer atributo: la calidad del producto. Para ser una empresa nacional este
es el atributo mas relevante que tienen los stakeholders ya que cumple con sus
expectativas en lo referente a estilo, disefio y modelo. El producto cumple con
todas las caracteristicas para satisfacer las necesidades de todos los

stakeholders, incluyendo al consumidor final. Adicional, como un productor
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nacional, el producto tiene una buena imagen, presentacion y lo recomiendan
por su calidad, aunque enfatizan en que siempre se debe estar en constante
innovacion. Sin embargo, la opinién de algunos consumidores que no estan del
todo satisfechos es necesaria que sea tomada en cuenta a fin de determinar

los correctivos que sean pertinentes.

Segundo atributo: la variedad del producto. El cual, de acuerdo con la
percepcion que tienen los stakeholders, se cumple de forma satisfactoria
porque la empresa, al ser un productor nacional, les brinda una gama de
colores y disefios extensos, ofreciéndoles variedad, estilos y modelos siempre
de actualidad, cumpliendo asi con la calidad esperada. Por tanto, se logra
satisfacer las exigencias y necesidades de todos los stakeholders como una
empresa nacional y que la variedad de sus disefios sean atractivos, originales e
induzcan a la compra. No obstante, se recomienda exhibir mas variedad de
modelos y disefios a escala nacional, explotar la ventaja que tienen (precios

asequibles) y modelos para todos los gustos y ocasiones.

Tercer atributo: la confianza en el producto. Esta se cumple de forma
satisfactoria. La marca genera confianza en los stakeholders como productor
nacional, por el hecho de la gran aceptacién de sus clientes por varios afios y
su experiencia en el mercado. Sin embargo, se considera importante realizar
con frecuencia publicaciones en sitios web o redes sociales, que aporten para
corregir algunas deficiencias publicitarias de la marca en todo el pais, de ser el

caso.

Cuarto atributo: el precio. Este cumple de forma satisfactoria las expectativas
de los stakeholders. El precio establecido en los productos de Medias Roland
como empresa nacional es muy atractivo en comparacion al de la competencia,
lo cual influye en la intenciéon de compra, por tanto existe coherencia como un
productor nacional y el volumen de ventas. Adicionalmente, beneficia a las

transacciones comerciales, promociones, descuentos y ofertas. Sin embargo,
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se recomienda efectuar temporadas de descuentos y ofertas, ya que es una

manera de generar trafico en las tiendas y atraer y motiva al consumidor final.

Quinto atributo: el de mayor importancia es la trayectoria en el mercado. Este
atributo, segun lo demuestra esta investigacion, se cumple de manera
satisfactoria de acuerdo con la percepcion de los stakeholders. Consideran que
Medias Roland es una marca posicionada en el mercado como productor
nacional, que tiene mas de 25 afios de trayectoria y que esto refleja que es la
mejor opcion para comprar. Una empresa lider a lo largo de tantos afios es
seflal de confianza y satisfaccion para sus stakeholders. Sin embargo, se
recomienda realizar campafias estratégicas enfocadas en publicar todas las
participaciones que la marca ha realizado durante todos estos afios, para

reforzar en algunas zonas que aun no la conocen lo suficiente.

Sexto atributo: la recordacion de la marca. Sobre este atributo, se concluye
gue Medias Roland tiene que adoptar acciones correctivas inmediatas para
diferenciarse como productor nacional, debido a que la percepcién que tienen
los stakeholders es que se deben realizar campafias publicitarias con
frecuencia, que generen mayor impacto a fin de que se incremente su

demanda.

Séptimo atributo: la percepcion que tienen los stakeholders sobre la
infraestructura. Al respecto, como una empresa nacional los ejecutivos se han
preocupado de contar con infraestructura cémoda y moderna para una
excelente funcionalidad para la administracibn y la seccion productiva y
despachos. Solo un porcentaje minoritario de stakeholders considera como
limitante la ubicacion de la empresa, pero en funcion de la planificacion con

proyeccion futura se considera la adecuada.

Toda esta variedad de atributos ayudan a la formacion de una imagen positiva
de la empresa y son el valor esencial de la misma. Por tanto, deben ser

trabajados de manera permanente porque ayudan al crecimiento empresarial,
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es decir, son el instrumento que le ayudard a Medias Roland a competir y
diferenciarse de la competencia para satisfacer a sus stakeholders utilizando su

condicion de productor nacional.

Por eso, esta investigacion presenta una propuesta comunicacional que aporta
de alguna manera a Medias Roland con sugerencias y procedimientos para
seqguir fortaleciendo la percepcion de la imagen que tienen los stakeholders

respecto de la empresa.

3.2 Recomendaciones

» Generar campafas especificas que permitan comunicar las ventajas de
Medias Roland al ser productor nacional.

» Realizar campafias publicitarias en donde los mensajes se direccionen
al lado nacional.

= Procurar la implementacion en el pais de locales de venta de la marca
Medias Roland. Esto ayudaria a posicionar mas la marca como un
productor nacional.

= Que se realicen con mayor frecuencia campafas publicitarias en redes
sociales comunicando los atributos que la diferencian como productor
nacional.

= Capacitar permanente al departamento exportaciones acerca de los
temas de ser un productor nacional.

= Como una empresa nacional los modelos y disefios deben estar en todo

el pais, sin excepcion alguna.



4. Propuesta comunicacional

4.1 MATRIZ ESTRATEGICA
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1. Fortalecer la
imagen de
Medias Roland
a partir de su
condicion de
productor

nacional.

1.1. Implementar
herramientas de
comunicacion que
permitan difundir
las caracteristicas
primordiales del
atributo de
productor nacional
hacia los
stakeholders.

Distribuidores,
cadenas,
proveedores y

consumidores.

1.1.1. Crear campafias
estratégicas que permitan la
participacién de todos los

stakeholders.

1.1.2 Optimizar los canales

de comunicacion existentes.

1.1.3. Desarrollar nuevos
canales de comunicacion
adaptados a las
necesidades de los

stakeholders.

1.2. Promover la
vinculacién de la
empresa hacia los

stakeholders.

Distribuidores,
cadenas,
proveedores y

consumidores.

1.2.1. Planificar visitas de
los stakerhodlers a la

fabrica.

1.2.2. Crear un canal de
comunicacion de social
media contact center para

atencion a los stakeholders.

1.2.3. Desarrollar espacios
de vinculacion para la
participacion de los
stakeholders en charlas o
actividades sobre los
atributos diferenciadores de

productor nacional.




4.2 MATRIZ DE ACCIONES
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ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
1.1.1.1. Creacion de la campafa "Medias
Roland va contigo": la cual se realizara en
épocas de temporada. Disefio del logo de la
campafa. Difusién de la campafia en redes
1.1.1. Crear |sociales.
campafias 1.1.1.2. Elaboracion material POP: publicar la

estratégicas que
permitan la
participacién de
todos los

stakeholders.

camparfia en afiches, roll up, banners, anuncio

de prensa.

1.1.1.3. Entrega de productos promocionales
de la campainia vigente: jarros, llaveros,
esferos, shopping bags y medias de disefios

exclusivos.

1.1.1.4. Pauta en radio: pautar la campafia en
las radios de mayor frecuencia a nivel

nacional. (10 emisoras).

Departamento de
Marketing y
Relaciones

Publicas

1.1.2 Optimizar
los canales de
comunicacion

existentes.

1.1.2.1. Redes sociales-Facebook: crear un
fan page sobre las caracteristicas del atributo
de productor nacional con informacion basica
y entendible para los stakeholders, posterar

temas de interés de ser un productor nacional.

1.1.2.2. Vallas publicitarias: disefiar artes para
las vallas en donde se comunique una frase
como: primero lo nacional o el logo de primero
lo nuestro, alentando el ser productor

nacional.

Departamento de

Disefio Figura

1.1.3 Desarrollar
nuevos canales
de comunicacion

adaptados a las

1.1.3.1. Creacion del portal web: crear el
portal web enfocada a comunicar cuéles son
las caracteristicas que Medias Roland tiene

como productor nacional, cuales son los

Departamento de

Disefio Figura
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necesidades de [atributos de ser una empresa nacional.
los stakeholders.
RESPONSA
ESTRATEGIA ACCIONES
BLE
1.2.1.1. Visitas a la fabrica: planificar visitas de los
o ] Departament
1.2.1. Planificar | stakeholders a la fabrica a las areas de: q
o de
visitas de los | produccién, disefio textil y empaque. _
Marketing y
stakeholders a |1.2.1.2. Regalos por visita a la fabrica: entrega de _
o Relaciones
la fabrica. medias como obsequio por haber visitado la .
) Publicas
fabrica.
1.2.2.1. Crear la plataforma del social media
Departament
1.2.2. Crear un |contact center: con este canal los stakeholders q
ode
canal de tendran una atencion mas personalizada sobre sus .
Sistemas
comunicacion de | consultas e interéses.
social media Departament
contact center ode
para atencion a |1.2.2.2. Alimentar el canal: subir informacién de Marketing y
los stakeholders. |interés para los stakeholders que ayuden al Relaciones
posicionamiento de la marca. Publicas
1.2.3. . Representant
1.2.3.1. Charlas: dictar charlas a los stakeholders
Desarrollar . . ) . e del
con relacién a los atributos diferenciadores de o
espacios de ) . . o Ministerio de
productor nacional y la importancia en el ambito _
vinculacién para . Industrias y
corporativo. o
la participacion Productividad
de los Departament
stakeholders en | 1.2.3.2. Recomendaciones: consejos sobre cuales ode
charlas o son los atributos mas relevantes de productor Marketing y
actividades nacional. Relaciones
sobre los Publicas
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atributos o Departament
. ) 1.2.3.3. Actividades para los stakeholders:
diferenciadores ode
concurso entre los stakeholders fomentando cuales .
de productor _ _ _ Marketing y
. son los atributos diferenciadores de una empresa .
nacional. _ Relaciones
como productor nacional. o
Publicas
Departament
1.2.3.4 Entrega de reconocimientos: diplomas a los ode
stakeholders mas antiguos agradeciendo por su Marketing y
confianza y fidelidad. Relaciones
Publicas
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4.3 MATRIZ DE EVALUACION ESTRATEGICA

OBJETIVOS TIPO DE NIVEL DE

EVALUACION

ESPECIFICO OBJETIVO

1.1.
Implement
ar
herramient
as de
comunicaci
on que
permitan
difundir las
caracteristi
cas
primordiale
s del
atributo de
productor
nacional
hacia los
stakeholde

IS.

Informativo

Basico

ACCIONES  INSTRUMENTO INDICADOR
1.1.1.1.

Creacion Numero de
de la Sondeo de stakeholders /
campafia | opinién / namero de
Medias encuestas respuestas
Roland "va positivas
contigo"

Numero de
1.1.1.2. afiches
Elaboracio planificados /

_ Conteo i
n material numero de
POP afiches
publicados

Numero de
1.1.1.3.

regalos
Entrega de .

planificados /
productos | Conteo .

_ namero de
promocion

regalos
ales

entregados

NuUmero de

emisoras
1.1.1.4. a

planificadas /
Pautaen |Conteo i
_ namero de
radio .
emisoras al
aire
1.1.2.1.
Redes Numero de
) Conteo )
sociales- seguidores
Facebook
1.1.2.2. Numero de
Conteo
Vallas vallas
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publicitaria planificadas
]
Numero de
visitas a la
1.1.3.1. o
. pagina /
Creacion . ]
Estadisticas numero de
del portal o
visitas a la
web . .
informacion de
la campaniia
Numero de
1.2.1.1.
o Registro de asistentes /
Visitas a la . .
) asistencia numero de
fabrica o
invitados
Numero de
1.2.1.2. regalos
Regalos planificados /
. Conteo
por visitra numero de
a la fabrica regalos
entregados
1.2.21.
Crear la ]
Parametros
plataforma
Canal aprobados /
del social ]
_ aprobado parametros
media .
seleccionados
1.2. contact
Promover center
la Numero de
vinculacion 1.2.2.2. Sondeo de visitas al canal
de la Alimentar | opinion / / numero de
empresa | Informativo Basico el canal encuestas respuestas
hacia los positivas
stakeholde Numero de
rs. 1.2.3.1. Registro de asistentes /
Charlas asistencia numero de

invitados
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Numero de
stakeholders

que a quienes

se dirige el
1.2.3.2. .
mensaje /
Recomend | Encuesta
_ numero de
aciones
stakeholders
que
entendieron el
mensaje
1.2.3.3. Numero de
Actividade stakeholders
S para Conteo participantes /
stakeholde resultados de
rs las actividades
Numero de
1.2.34 diplomas
Entrega de planificados /
| Conteo
reconocimi numero de
entos diplomas

entregados




Actividad/Semana

1.1.1.1. Creacién de la campafia

Medias Roland "va contigo"

4.4 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Mes
Mes1l Mes2 | Mes3 Mes4 Mes5|  Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 10

1.1.1.2. Elaboracién material POP

1.1.1.3. Entrega de productos

promocionales

1.1.1.4. Pauta en radio

1.1.2.1. Redes sociales-Facebook

1.1.2.2. Vallas publicitarias

1.1.3.1. Creacion del portal web

1.2.1.1. Visitas a la fabrica

1.2.1.2. Regalos por visitra a la
fabrica

1.2.2.1. Crear la plataforma del
social media contact center

1.2.2.2. Alimentar el canal

1.2.3.1. Charlas

1.2.3.2. Recomendaciones

1.2.3.3. Actividades para
stakeholders

1.2.3.4 Entrega de

reconocimientos

54



4.5 PRESUPUESTO

ACCIONES CANTIDAD | COSTO UNITARIO COSTO TOTAL METODO DE FINANCIAMIENTO
1.1.1.1. Creacion de la camparfia Medias Roland "va contigo" 1 $ 600,00 $ 600,00 Agencia de publicidad
1.1.1.2. Elaboracién material POP 2000 $0,80 $ 1.600,00 Pago a la imprenta Monsalve Moreno
1.1.1.3. Entrega de productos promocionales 464 $0,80 $ 371,20 Pares de medias responsable Medias Roland
1.1.1.4. Pauta en radio 1 $ 3.500,00 $ 3.500,00 Agencia de publicidad
1.1.2.1. Redes sociales-Facebook 1 $ 0,00 $ 0,00 Disefiador Medias Roland
1.1.2.2. Vallas publicitarias 10 $ 1.500,00 $ 15.000,00 Proveedor Induvallas
1.1.3.1. Creacion del portal web 1 $ 3.500,00 $ 3.500,00 Pago a disefiador y programador web
1.2.1.1. Visitas a la fabrica 12 $ 150,00 $ 1.800,00 RefrigeriorResponsable Medias Roland
1.2.1.2. Regalos por visitra a la fabrica 696 $0,80 $ 556,80 Pares de medias responsable Medias Roland
1.2.2.1. Crear la plataforma del social media contact center 1 $ 5.000,00 $ 5.000,00 Pago a disefiador y programador
1.2.2.2. Alimentar el canal 1 $ 0,00 $ 0,00 Disefiador Medias Roland
1.2.3.1. Charlas 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00 Representante MIPRO
1.2.3.2. Recomendaciones 24 $ 0,00 $ 0,00 Responsable Medias Roland
1.2.3.3. Actividades para stakeholders 3 $ 200,00 $ 600,00 Material y refrigerio responsable Medias Roland
1.2.3.4 Entrega de reconocimientos 60 $ 2,50 $ 150,00 Disefiador Medias Roland
SUBTOTAL $ 33.678,00
5% IMPROVISTOS $ 1.683,90
DISENADOR DE PLANTA $ 7.000,00
PRESUPUESTO TOTAL (USD) $42.361,90

55
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ANEXO 1. Afiches campafia Medias Rolan “van contigo”, porque somos 100%
ecuatorianos.

va conmigo.

&

Sl A A AU RV NSCAND

Anexo 2. Roll Up campaiia Medias Roland “va contigo”, porque somos 100%
ecuatorianos.



MEDIAS

| ROLAND |}

)

Anexo 3. Creacion de la pagina web, publicidad Campafia Medias Roland “van
contigo”, porque somos 100% ecuatorianos.

& X [ mediasroland.com xS

i apps & Apple P Google Maps B YouTube W/ Wikipedia [1 (] News (i Popular (] Imported From Safari fj ICESASA. | Capitulo 101aarana % s [l Plantitas Joomia

MEDIAS INICIO  MEDIASROLAND ~ MARCAS v LICENCIAS v NOTICIAS ~ SOBRENOSOTROS ~ CONTACTO v

ROLAND

—TEXTILES——

B RAY'Q??

MEDIAS ROLAND ™50 |

VARIEDAD
CONFIANZA

Era ladécada de los 80's cuando en la mente de un visionario, ya estaba lista la idea de PRECIO
crear TEXTILES EL RAYO. Después de afinar detalles y arriesgarse a invertir enun
ambicioso suefio, empieza a operar la fabrica que gener6 empleo y dinamizé la economia.

Anexo 4. Vallas publicitarias campafia Medias Roland “va contigo”, porque somos
100% ecuatorianos.

PORQUE SOMOS

ECUATORIANOS




YO AMO TU PAIS...

Yo amo tus pies.

o

VARIEDAD

MEDIAS

ROLAND A

www.roland.com.ec

Anexo 5. Pauta en redes sociales (facebook) campania Medias Roland “va contigo”.

|
\

YO AMO TU PAIS...

Yo amo tus pies.

'3
i1

MEDIAS
ROLAND

YAN CONTIGO

Blografia  Informacién  Amigos «s  Fotos  Mds v e i e e
Coracn rusers men)
¢Permands cbnde simorzar?
A estado || Foravicoo |3 Acomecimiento wporante Venap P Scisin y denas
usales dekoes doscu s
: ) 1200,
qué estha pansanda?

3 \s Medias Roland comparti Is toto o« Gabriela

C"Qué deporte)

vacontigos

("Qué estilo 9

va contigom

» Qué mascota
6 va contigo ?

Este tipo de posteo generara empatia entre la marca
ylos i premi a los mejores i

Anexo 6. Regalos (producto nacional ) a los stakeholders por la visita a las instalaciones
de la fabrica.



Anexo 7. Material de la publicidad que se utilizar durante la campaiia “Confianza y
fidelidad / Ser un productor nacional:

Roll Up

MEDIAS MEDIAS
| ROLAND | ROLAND |

[——

Banner que se entregaran para las tiendas de los stakeholders.



| MEDIAS

| ROLAND
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Anexo 8. Publicidad en sitios de mayor trafico como en Centros Comerciales de la
campana “I love Roland” + atributo de ser productor nacional. (Confianza, trayectoria,
calidad, variedad)

Anexo 9. Circuito de vallas a nivel nacional de la campana “I love Roland” + atributo
de ser productor nacional. (Confianza, trayectoria, calidad, variedad)

YO AMO TU PAIS...

s. o TU PAIS...
Yo amo tus P'e A Yo amo tus pies.

| CALIDAD

TRAYECTORIA

Anexo 10. Productos que se obsequiaran durante las campafias vigentes. (Porque somos
100% ecuatorianos).



PORQUE SOMOS 100% ECUATORIANOS
PORQUE SOMOS 100% ECUATORIANOS

TRAYECTORIA
CALIDAD
VARIEDAD
CONFIANZA
PRECIO

PORQUE SOMOS 100% ECUATORIA
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