N/

FACULTAD DE COMUNICACION Y ARTES AUDIOVISUALES

ESTRATEGIAS DE BENCHMARKING PARA LA GESTION DE LA IMAGEN EMPRESARIAL.
SCANDIA MUEBLES.

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Licenciatura en Comunicacion Corporativa.

Profesor Guia
Luis Giovanny Enriquez Tito MBA

Autor
Juan Sebastian Cruz Pico

Afo
2016



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion.

Luis Giovanny Enriquez Tito
MBA
C.l.: 171436046-6



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes.

Juan Sebastian Cruz Pico
C.C.1721251146



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, y con una mencion
especial, quiero agradecer a mi
madre. La que me ha cuidado,
educado, formado y aguantado, sin
ella no podria haber alcanzado
ninguna meta de las que he logrado
a lo largo de mi vida.

Quiero también agradecer a mi
familia y amigos, a los que siempre
han estado ahi, a los que siempre
me han apoyado, a los que se han
preocupado por mi y han formado
parte importante de mi vida.

A la familia Cruz, que me dio total
apertura 'y supo colaborarme
abiertamente en todo lo necesario
para el correcto desarrollo de esta
tesis.

A mis tutores, que me brindaron
valioso tiempo de guia vy
recomendaciones, aportes
fundamentales en este trabajo.
Finalmente, a mis profesores vy
compaferos, por todo estos afios de
universidad que me han dejado
varias enseflanzas para la vida

profesional y personal.



RESUMEN

El presente proyecto de titulaciébn tiene como objetivo la vinculacion del
benchmarking y la gestion de imagen empresarial, llegando a una propuesta

comunicacional, factible y aplicable, para la empresa SCANDIA muebles.

Parte del analisis tedrico del proceso de benchmarking, con un acercamiento a
la comunicacion, para usarlo como una via hacia la gestion de imagen

empresarial.

Para ello, este trabajo se bas6 en dos puntos clave: el andlisis de la teoria y el
proceso de Benchmarking planteado por, uno de los referentes en el tema,
Boxwell (1995) y el analisis de la teoria de imagen y el proceso de formacion de
imagen planteado por Capriotti (1992). Estos postulados fueron abordados

desde una perspectiva comunicacional externa.

A partir de los andlisis conceptuales de los puntos mas importantes y de los
aportes de varios autores, se hizo una investigacion multimodal, en fases, a
diferentes publicos especificos y, de acuerdo a los resultados, finalmente se
pudo lograr un plan de comunicacion real, aplicable y coherente con la

investigacion.



Vi

ABSTRACT

This project aims titling linking benchmarking and management of corporate
image, reaching a communicational, feasible and applicable proposal for

SCANDIA furniture company.

Part of the theoretical analysis of the benchmarking process, with an approach

to communication, to use as a path to corporate image management.

To do this, this work was based on two key points: the theory analysis and
benchmarking process posed by one of the leaders in the field, Boxwell (1995)
and the theory analysis and image formation process image raised by Capriotti
(1992). These postulates were approached from external communicational

perspective.

From the conceptual analysis of the most important points and the contributions
of several authors, became a multimodal research, in phases, to different target
audiences and, according to the results, finally able to achieve a plan of real

communication, and consistent with applicable research.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios la comunicacion corporativa se ha convertido en un
elemento fundamental para el cumplimiento de los objetivos empresariales, en
especial la gestion de imagen. Por su parte el benchmarking ha sido una
proceso, que desde los afios 80 se ha vuelto esencial para las empresas que
quieren comparar su desempefio con sus competidores e incorporar 0 mejorar
practicas que sean un apoyo para el cumplimiento de sus objetivos y para el

desarrollo institucional.

Para este trabajo se han revisado apuntes conceptuales tanto de comunicacion
corporativa, gestion de imagen, asi como de benchmarking. Se buscé un punto
de convergencia donde se pueda usar al proceso de comparacién como una
via para lograr una gestion de imagen. Tanto la teoria como la parte de

investigacion se abord6 desde una perspectiva comunicacional externa.

Es asi que, este trabajo ha ido desarrollando la teoria pertinente de los temas
adecuados para la elaboracion de la investigacion, la cual se hizo por fases
tomando en cuenta 4 publicos: la primera fase fue dirigida a administrativos; la

segunda, a empleados y la tercera, a publico objetivo y clientes.

Los objetivos por los cuales de consideré a la investigaciéon por fases, fueron:
analizar cual era la imagen que SCANDIA consideraba que tenia en los
publicos elegidos para el estudio, establecer la imagen que los publicos tenian
de la empresa y determinar las caracteristicas que iba a tener el proceso de

benchmarking para el estudio.

Todo esto con el objetivo principal de obtener una propuesta comunicacional
que sirva para la gestion de imagen de SCANDIA enfocada los publicos

elegidos. Y que esta propuesta sea un apoyo para el desarrollo institucional.



1. CAPITULO |: GESTION DE IMAGEN CORPORATIVA MEDIANTE
BENCHMARKING

1.1. Comunicacién

Los seres humanos siempre han tenido la necesidad de comunicarse, la
sociedad ha evolucionado y con ella el modo en como se comunican las
personas. lvan Thompson dice que “la comunicacion es un medio de conexion
o de unién que tenemos las personas para transmitir o intercambiar mensajes”
(2008, p.9), esto nos da a entender que para poder validar este “medio de

conexion” se necesitan dos o mas individuos.

Desde la escuela de palo alto, Bateson y Ruesch (1984, p.13) afirman que “la
comunicacién es la matriz en la que se encajan todas las actividades
humanas”. Varios autores concuerdan en que es la accién de expresar
mensajes de manera verbal o no, “toda conducta es comunicacién; mas
precisamente, toda “interconducta” es comunicacion, dado que, como dijimos,
el hombre es un ser en relacién. Vivir es relacionarse, relacionarse es vivir”
(Watzlawick, 1991, p.1), esto quiere decir que no solo existe comunicacion
verbal, también los gestos comunican, las actitudes, las formas (como en el
lenguaje de sefas), etc., y todo va relacionado con el mensaje intencional o no

intencional que se envie.

El ser humano es un ser social y la comunicacién es un proceso fundamental
que, basicamente: parte de un emisor, que construye consciente 0
inconscientemente un mensaje; que es enviado por un canal hacia el receptor,
quien recibe y codifica el mensaje; todo esto es parte del proceso mediante el

cual los seres humanos han logrado establecer una comunicacion.
1.1.1. Proceso y elementos de la comunicacion
La comunicacion es un proceso sistémico, en donde si algun elemento de los

gue estan involucrados falla, todo el proceso se ve afectado. Cada uno de los

factores involucrados actuan de una forma importante y Unica.



En este proceso existen estos elementos con su funcién especifica:

Emisor

Receptor

Mensaje

Cadigo

Canal

Situacion

Feedback

»Es la fuente u origen del mensaje y esta representado por la persona o
grupo de personas que emiten la comunicacidn.

o
<,

«Es el destino al cual debe llegar la informacion y esta representado por la
persona o grupo de personas que reciben el mensaje.

ra
<
+Es el contenido de la comunicacién que se pretende transmitir.
I
<
»Es la forma de expresar el mensaje con palabras, sefias, simbolos,
sonidos, letras etc., y que se utilizan para manifestar y trasmitir el
mensaje.
J
*Es el medio por el cual llega la informacion.
&
| =,
+Es en el contexto en el cual se envid el mensaje, es el por qué se dio la
comunicacion.
&
™y
*También conocido como la retroalimentacion del mensaje. La respuesta
que convierte al receptor en emisor y al emisor en receptor.
| J

Figura 1. Elementos de la comunicacién

Adaptado de: Escudero, (2012) Comunicacion y Atencion al cliente. Madrid:

Ediciones Paraninfo

Emisor

T g > Canal
cﬁ‘:;g: 2
Codigo
— —

Feedb;,ck C;g\

Figura 2. Proceso de comunicacion




1.1.2. Tipos de Comunicacion

Los tipos de comunicacion se clasifican de acuerdo a como los actantes se
desenvuelven y el alcance que tiene la comunicacion. Estos tipos se generan
en base al proceso antes mencionado, pero cada uno en un contexto

especifico explicado en el siguiente cuadro.

Comunicacion -« Esun tipo de comunicacién donde la misma persona actia
intrapersonal como emisor y receptor.

S

-
Comunicacion e Es donde se actiia desde una relacién interdependiente es decir

interpersonal que el emisor actda con un receptor y cada uno afecta al otro.
4

~
Comunicacién e Es cuando dos 0 més personas actian interdependiente con la
Grupal otra.

Comunicacién e Alcanza a un mayor volumen potencial de audiencia que la
Masiva comunicacién grupal.

Figura 3. Tipos de comunicacion
Adaptado de: Novoa, B. A. (1980). Conceptos basicos sobre comunicacion.

Serie Materiales de ensefianza (Ctiel). No. 2.

1.1.3. Formas de Comunicacion.

Las formas de comunicacion se dividen de acuerdo a como se envia y recibe la
informacién. Son una variacion del codigo, que es uno de los elementos del

proceso de comunicacion.

Estas variaciones crean un contexto diferente donde el mensaje puede ser
enviado en: lenguaje oral, imagenes, signos, etc. En el siguiente cuadro se

explica cuales son estos tipos.



=
Comunicacién | ® El lenguaje oral se aprende primero es la manera
oral mas formal de comunicarse y es una forma
eficiente.
A
-

Comunicacién | ® L0s conocimientos que adquirimos es a través de
visual los sentidos, principalmente la vista en alrededor
de un 87%, de ahi surge la comunicacién visual.

AN

Comum.cacmn e Es una imagen visual de un conjunto de puntos y
escita lineas con una estructura determinada.

Comunicacidn |. Esti conformada por el lenguaje de objetos, el
no verbal lenguaje de signos y el lenguaje de acciones.

Figura 4. Formas de Comunicacion

Adaptado de: Novoa, B. A. (1980). Conceptos basicos sobre comunicacion.

Serie Materiales de ensefianza (Ctiel). No. 2.

1.2 Teorias de la comunicacién

A lo largo de la historia, la comunicacién se ha ido abordando desde varias
perspectivas, existen escuelas desde las cuales surgen varias teorias y la que

se ha escogido para el desarrollo de este trabajo es la Escuela de Palo Alto.

1.2.1. Escuela de Palo Alto

Esta escuela propone un modelo opuesto al de Shannon y Weaver, los que
plantean la Teoria mateméatica de comunicacién, que basicamente planteaba a
la comunicacion como un modelo lineal. La Escuela de Palo Alto inicia en 1942
con la asociacion de varios autores: Paul Watzlawick, Gregory Bateson, Ray
Birdwhistell, Erving Goffman, Edward T. Hall entre otros, cada uno de ellos

abordando a la comunicacién desde su campo de accion.



Al proponer una alternativa al modelo existente, se planteé que la
comunicacién “debe ser estudiada por las ciencias humanas a partir de un
modelo que le sea propio, y hay que concebir la investigacidon en comunicacion
en términos de niveles de complejidad, contextos multiples y sistemas
circulares” (Rizo, 2012, p.6), dandole asi una perspectiva mas amplia y

holistica, propia de la comunicacion como la entendemos hoy en dia.

Segun Marta Rizo, la escuela obedece a ciertos principios:

\\'
| e Un sistema no es una simple suma de
Principio de elementos sino que posee caracteristicas
totalidad propias, diferentes de los elementos que lo
| componen por separado. )
c . | e El comportamiento de cada una de las partes
Principio de - .
causalidad del sistema forman parte de un complicado
. juego de implicaciones mutuas, de acciones y
circular .
| retroacciones.
/
| I
c . e No puede existir comunicacién que no
Principio de bed . . K d
regulacién obedezca a un cierto niimero minimo de
reglas, normas, convenciones.
S
Figura 5. Principios de la escuela de Palo Alto.
Adaptacion de: Rizo, M. (2012). El interaccionismo simbdlico y la Escuela de
Palo Alto: Hacia un nuevo concepto de comunicacioén, aula abierta: Lecciones
Basicas.

Esta escuela daba una visibn amplia, convirtiéndose en una alternativa mas
diversa, a la ya existente, y de la cual surgieron nuevos conceptos en cuanto a
comunicaciéon. “El concepto de comunicacion incluye todos los procesos a
través de los cuales la gente se influye mutuamente” (Bateson y Ruesch,
1984).



1.2.2. Una aproximacion a la teoria de la comunicacion humana

Una obra trascendente para el entendimiento de la postura de Palo Alto y tener
un acercamiento a la teoria sistémica, es la publicada en 1967 por Watzlawick,
Beavin y Jackson, su nombre es “Teoria de la comunicacion humana”, la cual

plantea a la comunicacién como interaccion.

Un postulado importante para el desarrollo de la investigacion es el de Paul
Watzlawick (1971), que menciona que es imposible no comunicar, dicho en
otras palabras, todo comunica y por ende se genera una respuesta a ese
mensaje. Este planteamiento es validado por los llamados axiomas de la
comunicaciéon, propuestos por el mismo autor, llamados asi ya que son

condiciones de hecho, en la comunicacién, que no necesitan sustentarse.

+ En un sistema dado, todo comportamiento de un miembro tiene
un valor de mensaje para los demds.

» En toda comunicacién cabe distinguir entre aspectos de
contenido o semanticos ¥ aspectos relacionales entre emisores y

receptores.

» Los autores sefialan que la definicion de una interaccion esti
siempre condicionada por la puntuacién de las secuencias de
comunicacién entre los participantes.

» La comunicacion humana implica dos modalidades, la digital -lo

—_— Fo- =
que se dice- y la analégica —cémo se dice-

» Toda relacién de comunicacién es simétrica o complementaria,
seglin se base en la igualdad o en la diferencia de los agentes que

participan en ella, respectivamente.

Figura 6. Axiomas de la Comunicacion
Adaptacion de: Rizo, M. (2004). EI Camino hacia la “Nueva Comunicacion”.
Breve apunte sobre las aportaciones de la Escuela de Palo Alto. Razon y

Palabra. Revista electronica, (40).




1.2.3. Teoria Sistémica

La teoria sistémica parte desde los tres principios de la Escuela de Palo Alto y
se va haciendo un acercamiento a la comunicacion como un sistema
definiéendola como un “conjunto de elementos en interaccion en donde toda
modificacion de uno de ellos afecta las relaciones entre los otros elementos”
(Marc E. y Picard D., 1992, p.39).

La teoria plantea que la comunicacion actia como un todo, “cada una de las
partes de un sistema esta relacionada de tal modo con las otras que un cambio
en una de ellas provoca un cambio en todas las demas y en el sistema total”
(Watzlawick, 1971, p. 120), y cada uno de sus elementos cumple una funcion

vital para el correcto funcionamiento integral del sistema.

Al ser un postulado global, no lineal, da paso a la inclusion de la
retroalimentacion o feedback que fue un principié planteado por el cientifico
Robert Wiener en 1948, autor que aport6 a la teoria sistémica con su principio
de retroaccion, y apoyado por la interacciébn humana, antes mencionada en la

teoria de la comunicacién humana.

En coherencia con el trabajo, esta es la teoria escogida para el desarrollo, ya
que desde su perspectiva holistica y sistémica permitira establecer las pautas,
afines con los objetivos, para la investigacion y la propuesta comunicacional
final, con un apoyo de la teoria de la comunicacién humana que surge de los

mismo principios y de la misma vertiente de la Escuela de Palo Alto.

1.3 Comunicacién Corporativa

Se ha ido definiendo a la comunicacion corporativa como la de caracter
institucional, a los mensajes que emite la empresa tanto a las personas que
estan involucradas internamente con la institucion, como a las que de alguna
manera tiene una relaciéon externa. “llamaremos Comunicacion Corporativa a la
totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone una organizacion

para llegar efectivamente a sus publicos” (Capriotti, 1999, p.1).



No solo se limita a la utilizacién de recursos, como menciona Costa (1999) la
comunicacién corporativa se concibe como un proceso que, por Sus
caracteristicas empresariales, trabaja internamente en la identidad corporativa
convirtiéndola en la imagen de la empresa. Esto nos da a entender que debe
existir una coherencia entre lo que la empresa cree que es y lo que es y lo que

muestra a sus publicos.

Entonces queda entendida como el intercambio de mensajes, dentro y fuera de
la empresa. Mensajes que parten de los recursos disponibles, comunicando lo
que la empresa es y lo que hace, desde una relacion coherente entre sus

elementos, buscando generar un acercamiento con sus publicos.

1.3.1. Comunicacién Interna

Esta comunicacion esta dirigida especificamente a los publicos que estan
involucrados internamente con la institucidon, es el “conjunto de actividades
efectuadas por la organizacién para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacién que los mantengan informados, integrados y motivados para
contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (Horacio
Andrade, 2005, p.17).

Tal comunicacion es la que logra una integracion coherente entre todos los
departamentos internos y todos los empleados de la empresa, en fundamental
tener una buena gestién interna para poder también tener una buena gestion

externa.
1.3.2. Comunicacion Externa
Esta comunicacion va enfocada a los publicos que de una u otra manera se

ven afectados por la empresa, de manera externa a ella, es el “conjunto de

mensajes transmitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
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externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”
(Horacio Andrade, 2005, p.17).

Este tipo de comunicacién pone en evidencia el mensaje, 0 conjunto de
mensajes que la empresa envia a sus publicos externos, siendo estos los que

reciben dicho mensaje y lo interpretan segun la circunstancia.

Bartoli plantea 3 tipos de comunicacion externa que son:

~
e * Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento diario de
COH;:::::;IOH la actividad empresarial, se efectila con todos los publicos
overativa externos de la compaiiia: clientes, proveedores,
p competidores, administracién publica, etc.
_/
™
Comunicacién | Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos de la
externa competencia, la evolucion de las variables econdmicas, los
estratégica cambios en la legislacién laboral, etc.,, que pueden ser
& relevantes para la posicidon competitiva de la empresa.
4
—‘\
Comunicacién |° Su finalidad es mostrar a la empresa como una institucién
externa de gue informa dando a conocer sus productos, mejorar su
notoriedad imagen, etc. Las formas de darlo a conocer serian mediante la
publicidad, promocién, donaciones, patrocinios, etc.
J/
Figura 7. Tipos de comunicacion externa.
Adaptacion de: Bartoli, A. Comunicacion y organizaciéon. Ed. Paidos.
Barcelona 1992.

La comunicacion externa estratégica es la que nos va a ayudar a lograr el
vinculo con el proceso de benchmarking, ya que es este tipo de comunicacion
la que nos permite analizar los datos sobre la competencia o empresas

externas.

Es claro que una buena gestidbn externa surge de la coherencia, buenas

politicas y la correcta gestion de la comunicacion interna, pero este trabajo se
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va a enfocar en la comunicacion externa, ya que la imagen, si bien surge desde

lo interno, va dirigida hacia los publicos externos.

1.3.3. Publicos

Publicos se dice de “El conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar
necesariamente unidos fisicamente, reaccionan a un estimulo comuan, o bien se
encuentran unidos mediante vinculos mentales por su interés comun definidos
hacia determinados temas o aspectos de la vida cotidiana” (Sanchez Guzman,
1989, p. 141). Asi se entiende la relacion de los publicos y las razones de las

delimitaciones que se hagan en cada uno de estos.

El concepto de publicos ha sido abordado desde varias perspectivas, en este
caso se lo hace desde la comunicacién corporativa en combinacion con el
marketing, ya que el trabajo le da el protagonismo al publico externo,
especificamente al publico objetivo y clientes, que son los que actian
directamente con la percepcion de imagen empresarial dentro de la

investigacion.

Entiéndase a publico objetivo como el segmento de personas que posiblemente
pueden convertirse en clientes, segln sus caracteristicas de status y roles
publicos. “Definimos publico objetivo como el conjunto de personas a las que
dirigimos nuestros anuncios. La determinaciéon correcta del target contribuye a
rentabilizar la accion comunicacional del anunciante, permitiéndole actuar con
realismo, eficacia y economia” (Garcia, 2001, pp. 165). A clientes los definimos
como el grupo que finalmente optan por la accion de compra de los productos o

servicios de la empresa.

En comunicacién corporativa los publicos son quienes, de una u otra manera,

son afectados por la empresa y se dividen en:
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| I

Piiblico | ° Todos quienes estan relacionados directa e

interno internamente con la empresa como: administradores,

empleados, accionistas.
| /
| . . . I
» Todos quienes se ven relacionados directa o
Piiblico indirectamente, de manera externa, con la empresa
t como: clientes, publico objetivo, proveedores,
externo distribuidores, competencia, organismos reguladores,

| Estado. )

Figura 8. Tipos de publicos

“La situacion especifica de cada momento definird el caracter y la amplitud de
cada publico” (Capriotti, 1992, pp. 40). Esto depende del entorno, del giro de
negocio, de proveedores, etc. es por eso que se divide en publicos internos y
externos y cada uno de estos tiene caracteristicas especificas en cada

empresa.

1.3.4. Imagen Corporativa

La imagen de una empresa es elaborada por la percepcion de sus publicos y
esa imagen se crea a partir de los mensajes que la empresa emite, sean estos
intencionales o0 no, entonces se entiende a esta como las “percepciones y
experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos” (Costa, J. 2003,
p.8). Cabe recalcar que estas percepciones surgen de una mezcla entre lo que
la institucion es, lo que quiere proyectar y lo que en realidad proyecta.

La imagen corporativa se entiende ademas como el conjunto de "atributos que
los publicos asocian a una empresa“(Capriotti, 1999, p.97). Y, aunque no se
puede desligar a la Imagen de los demas elementos corporativos, es esta la
gue especificamente vamos a trabajar y para esto necesitamos saber qué
medios podemos utilizar para que los publicos perciban la imagen que la

empresa quiere mostrar y como utilizarlos de manera correcta.
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Capriotti sefiala que “se pueden distinguir tres fuentes de informacion que
intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los medios de
comunicacidon masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia
personal. Las dos primeras fuentes son indirectas y la tercera es directa.”
(1999, p.97). La observacion del uso de estas fuentes es importante para el
andlisis comparativo que se quiere realizar y mediante la investigacion saber
cuales de estos medios son los correctos para elaborar la propuesta

comunicacional.

La imagen corporativa se puede dividir en dos, cada una de estas partes de la
estructura general construye individualmente, de una manera Unica, pero

complementaria a la imagen.

» Se constituyen en publicos de la empresa a partir de ocupar\
un status y desarrollar unos roles determinados en relacién
con la organizacién, y tendran unas motivaciones propias que
los diferencian de los demas, y por esas motivaciones
Estructura perciben la informacién y la interpretan de manera partigular

mental delos cada uno de ellos. De esta manera, para un correcto estudio

s de la Imagen de Empresa es imprescindible un analisis
publicos pormenorizado de los publicos y de los roles que
desempefian en relacién con una organizacién, para poder
establecer cuales son las pautas fundamentales por medio de
las cuales procesan la informacién que les llega sobre una

empresa. /

Es el conjunto de rasgos o atributos que se otorgan la
Estructura empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de
mental de la adquisicién de conocimiento realizado por parte de los
= A individuos acerca de la organizacién. De esta manera, la
organizacion imagen se establece, fundamentalmente, como una estructura
cognitiva de los publicos, que originara luego unas
valoraciones y unos procesos conductuales determinados.

A

Figura 9. Estructura de la imagen corporativa
Adaptacion de: Capriototti, P. (199). Planificacion estratégica de la imagen

corporativa. Barcelona: Ariel.
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1.3.4.1. Componentes

Minguez plantea tres componentes que generan la imagen corporativa, cada
uno de estos contribuye en un ambito diferente a la construccion de la imagen.

Son el resultado de los rasgos de la empresa, de su conducta, del entorno, de
como se la percibe, etc. Cada componente esta conformado por elementos y

contextos explicados a continuacion.

N
La imagen |« Esti compuesta por aquellos rasgos directamente
esencial vinculados a la identidad central de la organizacién.
{
* Estd formada por un marco politico y legal, por un marco
Laimagen | social y cultural, por un marco econémico y tecnoldgico y
contextual | por un marco medioambiental. Las peculiaridades de este
escenario son las que determinaran esta imagen. Y.
“\\
* Es resultado de la conducta de la organizacién y tiene
Laimagen | ramificaciones en un gran niimero de ambitos diferentes:
factual financiero, comercial, mediatico, social, interno,
institucional. P,
<
Lai * Es la imagen concebida y difundida por la organizacién a
a imagen - . Co
conceptual través de los distintos instrumentos de comunicacion de
que dispone,
S/
Figura 10. Componentes de la imagen corporativa
Adapatacion de: Minguez, N (2000). Un marco conceptual para la
comunicacién corporativa. Zer de estudios de comunicacion, 8, 303-321.

1.3.4.2. Medios

Para poder emitir informacion se necesita de un medio y en cuestion de imagen
Capriotti menciona que existen tres fuentes de informacion que intervienen de

una manera decisiva en la construccion de la imagen.

Son las fuentes de las cuales los publicos captan informacion de la empresa,

esta puede ser emitida intencionalmente o no.
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Cada medio establece una relacion diferente entre los elementos del proceso

de comunicacién y en siguiente cuadro se explica como funciona cada uno.

» Se debe distinguir entre los mensajes comerciales directamente
controlados por la organizacién y las noticias. El control que las
organizaciones ejercen sobre la informacion es variable. Los
medios se han convertido en una institucién privilegiada para
elaborar y difundir informacién que sin duda determinala
imagen de las organizaciones.

Los medios de
comunicacidn
masivos

/
N

En el ambito de las relaciones personales como fuente de
informacion hay que destacar la influencia de los grupos de
referencia y la de los lideres de opinidn. El grupo de referencia
determina la conducta del individuo, bien porque éste acepta sus
informaciones como evidencia de la realidad o bien porque
utiliza los valores del grupo como pautas normativas para su
propio comportamiento.

Las relaciones
interpersonales

J
_\
Esta fuente proporciona una informacion de primera mano,
puede ser directa, como cuando hay un contacto no mediado con
personas que pertenecen a la organizacién o con la empresa
como institucién o indirecta cuando esa experiencia esta
relacionada con el consumo o uso de productos y servicios.

La experiencia
personal

/|

Figura 11. Medio de la imagen corporativa
Adaptacion de: Capritotti, P(1999). Planificacion estratégica de la imagen

corporativa. Barcelona: Ariel.

1.3.4.3. Proceso de formacion de laimagen

La imagen es una percepciéon de los publicos y para que surja, la institucion no
actua directamente sobre ella, actia sobre los recursos de comunicacién que la
empresa posee.

Para lograr que los recursos incidan en la concepcion de la imagen existe un
proceso de formacion de la imagen compartido por Paul Capriotti en 1992. Este
proceso tiene un orden légico que no prioriza ninguno de los pasos, ya que

todo son fundamentales para la formacion de la imagen corporativa.
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Hace referencia a dénde se origina y/o quién es el productor de la misma, que
pueden ser la propia organizacidn o el entorno en el cual la empresa se encuentra
¥ desarrolla su actividad, sea éste de tipo social, politico, econdmico, etc.

En relaciébn con las estrategias utilizadas por los piblicos para obtener
informacién, as{ como las fuentes de las cuales se obtiene dicha informacidn. Aqui
podemos diferenciar entre la informacién socialmente mediada (las
comunicaciones masivas y las relaciones interpersonales) y la informacitn
directamente experimentada (la experiencia personal de los individuos con las
organizaciones].

En relacidbn con las estrategias utilizadas por los piblicos para obtener
informacidn, asf como las fuentes de las cuales se obtiene dicha informacidn. Aqui
podemos diferenciar entre la informacién socialmente mediada [las
comunicaciones masivas v las relaciones interpersonales) y la informacién
directamente experimentada [la experiencia personal de los individuos con las
organizaciones).

Figura 12. Proceso de formacién de imagen corporativa

Adaptacion de: Capriotti, P. (1992). La imagen de la empresa: estrategia

para una comunicacién integrada

1.4. Benchmarking

El enfoque que se dio en la investigacion sobre este tema, parte del
planteamiento de Spendolini que conceptualiz6 al Benchmarking como “un
proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos
de trabajo de las organizaciones gque se reconocen como representantes de las
mejores préacticas, con el proposito de realizar mejoras organizacionales”
(1994, p.9).
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Al benchmarking se lo ubica como “una metodologia que proporciona un
enfoque comparativo y légico orientado a comprender y evaluar de manera
objetiva las fortalezas y debilidades de un determinado objeto de estudio.”
(Romani, 2011, p.27). Con esto se determina cuales son los factores de otra
entidad que pueden servir para la mejora institucional propia, analizar como
esos factores pueden actuar en el entorno de la empresa y como pueden

volverse constantes para el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Hay varias divisiones del benchmarking y Boxwell afirma que estos tipos se
definen en funcion de su objeto, en este caso se escogera al “Benchmarking
competitivo: significa medir sus funciones, procesos, actividades, productos y
servicios en comparacion con los de sus competidores y mejorar los propios de
forma que sean, en el caso ideal los mejores en su clase, pero, por lo menos,
superiores a los que de sus competidores.”(1995, p.26). Este es el enfoque del
benchmarking que puede actuar sobre procesos, especificamente de
comunicacion y de formacién de imagen, que es a lo que esta investigacion
apunta, tomando en cuenta que no existe un proceso de benchmarking

especifico para gestion de comunicacion.
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Benchmarking
competitivo

Benchmarking
de
colaboracion

Benchmarking
interno

» Se enfoca en mediar sus funciones, procesos,
actividades, productos y servicios en
comparacién con los de sus competidores y
mejorar los propios, de forma que sean
superiores.

» Es el compartir conocimientos entre empresas
sobre una actividad particular, y todas esperan
mejorar a partir de lo que van aprender.

AN

» Es una forma de benchmarking de colaboracién
para identificar las mejores practicas internas y
extenderlas a otros grupos en la organizacion.

>y
“\\

/

Figura 13. Tipos de benchmarking

Benchmarking para competir con ventaja. McGraw-Hill.

Adaptacion de: Boxwell, R.j., i.v., McShane, B., & Zaratiegui, J.R. (1995).

1.4.2. Proceso de Benchmarking

Para que el objetivo del Benchmarking se pueda cumplir, es necesario seguir

un proceso que se planteé en 1995 por Boxwell y estos son los pasos que se

deberia sequir:
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La actividad que se elija depende de cuales son los objetivos de la
empresa y cuales son las cosas que se quieren medir o mejorar.

Los factores clave se basan en como estas actividades pueden potenciar
el desarrollo empresarial, los objetivos especificos que se desean lograr
con la medicién o mejora de las actividades elejidas.

La o las empresas que se elijan para la medicion deben ser un referente
en las actividades elegidas, para que puedan ayudar a la mejora
institucional propia.

0 @

Se hace un andlisis de las practicas de la o las empresas elegidas,
buscando los factores que hacen de estas un referente.

Se realiza una medicidon de las practicas propias y las de la empresa o
empresas elegidas para la comparacidn, considerando los factores que se
puedan integrar y los que se pueden mejorar.

Se debe elaborar un plan estratégico que cuente con objetivos especificos
y estrategias que ayuden a cumplir con el fin propuesto.

Socializar el plan con toda la organizacién para que los responsables
tengan un apoyo de sus colaboradores y de todos los involucrados.

En esta parte es cuando se lleva a cabo la adaptaciéon o mejora de las
practicas elegidas y finalmente la evaluacion de resultados del plan.

Figura 14. Proceso de benchamarking.
Adaptacion de: Boxwell, R.j., i.v., McShane, B., & Zaratiegui, J.R. (1995).

Benchmarking para competir con ventaja. McGraw-Hill.
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Este proceso es el adecuado para el benchmarking competitivo que se uso
para este trabajo, al poder seguir estos pasos utilizando a una empresa de la
competencia como referente y asi poder lograr las mejora institucional, en este

caso la mejora en la gestién de su imagen.

1.5. Vinculacion entre el benchmarking y la gestién de imagen empresarial

Vincular al benchmarking con los procesos de comunicacién es una manera de
generar nuevas practicas o mejorarlas con el objetivos del progreso
institucional, en este caso especifico, con la gestion de la imagen empresarial

ideal.

En esta ocasion el proceso de benchmarking se usé como una via para obtener
informacion de la competencia, saber la imagen que se percibe de esta y los
medios utilizados para la comunicacion de esa imagen, para finalmente poder

crear una propuesta comunicacional afin con los objetivos planteados.

“Cuando una organizacion desea evaluar las mejores practicas mediante un
estudio de benchmarking interno y /o externo, debe conocer a profundidad las
caracteristicas que hacen realmente a la practica evaluada, una préactica de
excelencia; para lo cual, tendra que identificar los factores de éxito asociados
con dicha practica; esto le permitird enfocar su atencién sobre un conjunto
incluyente de los aspectos importantes” (Antun, J. P., & Ojeda, L. 2004, p.2). Es
por eso que para generar esta vinculacion se necesitdé una revision tedrica
profunda de cémo funciona la gestion de imagen empresarial, sus elementos,
los medios, su proceso, etc., ubicando los planteamientos mas adecuados y
afines con el proceso de benchmarking para poder lograr una vinculacién

coherente y funcional.

Vanegas hace una mencién que es importante para ir ligando al Benchmarking
con la gestibn de imagen empresarial, considerando que nos estamos
enfocando en un benchmarking de tipo externo. El menciona que este “busca

identificar los valores agregados de los productos, servicios y trabajo de los
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competidores, en especial de su FRONT OFFICE, lo que el cliente ve” (2012,
p.64). De esta manera se logra establecer una relacion entre los dos temas, ya
que la imagen corporativa se percibe de estos elementos, antes mencionados,
y es en estos elementos es en los cuales la investigacion se va a enfocar, para
poder conocer cuales consideran los publicos objetivos y los clientes, que son
los principales valores agregados de la empresa, para poder mejorarlos y

cuales son los valores agregados de la competencia, para poder adaptarlos.

Los clientes son una fuente fundamental de informacion, son quienes nos
pueden revelar las caracteristicas que percibieron de la empresa que les
hicieron tomar la decision de compra, asi como la percepcidon que tienen sobre

las empresas escogidas para el proceso de benchmarking.

Por otro lado, el publico objetivo nos revelard las caracteristicas que
percibieron de la empresa, por las cuales no se dio la accién de compra y las
caracteristicas de la competencia, el como, donde y de que manera las

percibieron.

Estos datos son de total relevancia y son mediante los cuales se construye la
vinculacion de estos dos procesos en el momento de la investigacién y en el

momento de la construccion de la propuesta.

1.5.1. Proceso Vinculado

El proceso para que se genere la gestién de imagen mediante el benchmarking
surge de la vinculacion de dos procesos, el de benchmarking de Boxwell y el de
formacién de imagen de Capriotti, logrando una serie de pasos que se deben
cumplir para poder realizar la investigacion llegando finalmente a la propuesta
comunicacional. Tomando en cuenta que el proceso de formacién de imagen,
da una idea de cOmo es que se construye la imagen empresarial, esta idea es
la que da pautas a cada uno de los pasos del proceso de benchmarking

planteado por Boxwell.
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En los siguientes pasos del proceso de benchmarking se explica cada uno de

ellos en funcion del trabajo y también se muestra en que momento se da la

vinculacion con el proceso de formacion de imagen.

1)

2)

3)

4)

Determinar qué actividades seran las que mejor se adapten al
negocio, para medirlas. En el caso de este trabajo la gestion de
imagen es la practica que se eligio para el estudio y adaptacion a la
empresa.

Determinar los factores clave de estas actividades, orientandolas
hacia el crecimiento del valor que puedan afadir. Partiendo desde
los objetivos empresariales, el factor clave considerado ha sido el lograr
la coherencia entre la imagen conceptual y la que resulta del
procesamiento de la informacién por parte de los publicos, es decir la
percepcion de la imagen empresarial, siendo esta coherente y positiva.
Este factor es el que afadira un valor agregado a la empresa apoyando
sus objetivos institucionales.

Buscar las empresas mas avanzadas en estas actividades, ya sean
competidoras o empresas de sectores distintos. En el giro de
negocio existen empresas lideres y las personas involucradas en el
negocio saben cuales son y cuales tienen las mejores practicas, en este
caso de gestion de imagen, y ellos nos daran la pauta para una eleccion
correcta de la o las empresas que formaran parte la investigacion.

Medir las préacticas mas avanzadas, de modo que permitan
cuantificar prestaciones y reconocer cOmo se consiguen tales
resultados. Aqui es donde se vincula el proceso de formaciéon de
imagen, ya que en este punto se da la investigacion de gestion de
imagen de la o las empresas escogidas para el estudio y asi se consigue
saber las caracteristicas de esta gestion, que medios se utilizan y que
resultados se obtiene.

a) El origen de la informacion, que en este caso es la empresa como

tal, la informacion que la empresa competidora emite.
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b) La obtencién de informacién por parte de los individuos, los
medios que usa la empresa para su gestion de imagen y por donde los
publicos perciben la misma.

c) El procesamiento interno de lainformacién en los individuos, es
la percepcién que finalmente tienen los publicos de la imagen de la

empresa

Estos tres puntos son determinantes para el proceso de benchmarking, ya que

a partir de estos se puede proceder al siguiente paso de comparacion.

5)

6)

Medir las propias prestaciones y compararlas con las mejores.
Después de investigar las practicas de gestion de imagen de la
competencia y un andlisis de las propias, se puede comparar las
practicas semejantes y ver de que manera potenciar las propias, y
evaluar las nuevas practicas que se pueden adaptar a la empresa.
Desarrollar planes para igualar y superar las practicas mas
avanzadas. Este seria el desarrollo del plan comunicacional de gestion
de imagen que parte de los datos obtenidos de la investigacion.

Los dos pasos siguientes son de accion del plan, elaborado en el paso anterior,

y de

evaluacion. Con estos se completaria el proceso de benchmarking

vinculado con el proceso de formacién de imagen.

7)

Obtener el compromiso con todos los niveles de la organizacion.
Socializar el plan con toda la organizacion para que los responsables

tengan un apoyo de sus colaboradores y de todos los involucrados.

8) Poner en préctica el plan y supervisar los resultados. En esta parte

es cuando se lleva a cabo la adaptacibn o mejora de las practicas

elegidas y finalmente la evaluacion de resultados del plan.
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2. CAPITULO Il: SCANDIA

SCANDIA es una empresa familiar, de la ciudad de Quito, que tiene 33 afios en
el mercado de muebles. Disefia, fabrica y vende sus propios productos. El
nombre surge del tipo de muebles escandinavos, modelos que se encontraban

en boga en los afios ochentas, periodo en el que la empresa se constituyo.

Su giro de negocio esta enfocado en tres puntos principales: primero; el disefio
exclusivo, previa asesoria y personalizacién; segundo, la fabricacién del
mueble con recursos propios de la empresa y finalmente, la entrega e
instalacion de producto. Tiene ya 25 afios participando en diferentes ferias de
muebles, dentro y fuera del pais. Esta es la principal via que usa la empresa
para la venta de sus productos, aparte de su showroom inaugurado el mes de
mayo de 2015.

En el afio 2010 absorbié a RESIDENZZA, que era una empresa de disefio de
muebles contemporaneos, convirtiéndose esta en un linea de SCANDIA.
Desde el 2013 se generd una alianza estratégica con HUNTER DOUGLAS,
una de las empresas lideres, dedicada al disefio y venta de cortinas.

Al ser un empresa familiar, SCANDIA se maneja con un esquema directivo
basico: gerente general, gerente de ventas, gerente administrativo y jefe de
produccién. En cuanto a los empleados, la empresa cuenta con personal de

fabrica, oficina, y transporte.
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Figura 15. Organigrama SCANDIA

Después del primer acercamiento que se tuvo con el gerente de ventas, se
pudo conocer que la empresa no cuenta con un plan estratégico definido, es
decir, no tiene: mision, vision, valores corporativos, ni publico objetivo
especifico establecido. La empresa se ha manejado de acuerdo a las

oportunidades que se la han presentado en el mercado.

Las empresas privadas tienen el principal propésito de generar rentabilidad.
Para esto usan diferentes tipos de estrategias para la venta de sus productos o
servicios y estas tacticas van dirigidas a sus publicos de interés y a sus

clientes.

Especificamente en la industria de los muebles hay una gran competitividad

nacional, sabiendo que la provincia lider de fabricacién y venta es Azuay.

Segun datos del INEC, en 1999 existian 26 grandes empresas de muebles que
daban empleo a un total de 2600 personas, con una produccion del 42% del
total del porcentaje producido por este sector, las medianas empresas
sumaban 42 con una produccion del 10% y tenian un total de 1239 personas a
cargo y las pequefias empresas que son las mas numerosas, sumaban un total

de 53 y daban trabajo a 732 personas, con una produccion total de 48%.
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El crecimiento que se dio desde 1995 fue del 428%, y para el 2010 la venta
muebles se convirti6 en el 3.0% de los establecimientos econdomicos
declarados generadores de empleo del pais por el andlisis sectorial del censo

nacional econdmico.

SCANDIA es una empresa que en toda su experiencia dentro del sector
maderero ha implementado, practicamente, las mismas estrategias para lograr
ventas. La empresa no se ha adaptado correctamente al cambio de la industria,
sin que esto afecte su reputacion, ni su imagen, pero es la razén por la que la
organizacion no se posiciona como una de las empresas lideres dentro del

mercado.

La empresa no ha considerado que tener un plan estratégico puede ser una via
para la organizacion y mejora institucional y, principalmente, no ha considerado
a la comunicacién como un elemento esencial para la gestién de su imagen, es

por eso que no cuentan con un plan de comunicacién de ningun tipo.

La imagen corporativa tiene que ver con la percepcion que los publicos poseen
de una organizacién y si la gestion de esta imagen no surge de un plan, ni tiene
una constante evolucién para adaptarse al mercado, las metas institucionales

puede que no se lleguen a cumplir.

Los objetivos principales que la empresa tiene en este momento son:
implementar nuevas practica que le permitan conseguir clientes dejando en un
segundo plano a las ferias de muebles y adaptar a la empresa a las nuevas
practicas de comunicacion que se estén implementado en entorno del negocio.
Es por eso que mi estudio se basdé en el analisis de las practicas de
comunicaciéon, para la gestion de imagen, de entidades externas lideres y
considerar los mas factibles para poder adaptarlos de acuerdo a los objetivos
de SCANDIA.
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2.1 Metodologia de la investigacién

En este capitulo se encuentran los detalles de la investigacion como: los

objetivos, la metodologia, la categorizacion y la interpretacion de resultados.

2.1.1 Objetivos de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se plantearon los siguientes objetivos

2.1.1.1. Objetivo General

- Proponer estrategias de comunicacion a partir del proceso de benchmarking

para la gestion de imagen.

2.1.1.2. Objetivos Especificos

- Analizar la imagen que SCANDIA quiere proyectar a sus publicos de interés.
- Establecer la imagen que SCANDIA proyecta a sus publicos de interés.
- Determinar las caracteristicas que debe tener el proceso de benchmarking

para la gestion de imagen de SCANDIA.

2.1.1.3 Categorias de investigacion

A partir de los objetivos planteados, la investigacion se realizé de acuerdo a las

siguientes categorias:

1) Coherencia conceptual

2) Componentes de la Imagen/Imagen conceptual

3) Estructura de la Imagen/Estructura mental de los publicos

4) Estructura de la Imagen/Estructura mental de la organizacion
5) Medios

6) Benchmarking competitivo
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6.1) Conocimiento de marca
6.2) Origen de la informacion
6.3) Procesamiento de informacion

6.4) Obtencion de informacion

La informacién detallada acerca de la categorizacion se puede ver en el anexo
N.1y N.2.

2.1.2. Enfoque metodoldgico

La metodologia de investigacion fue mixta y tipo de estudio utilizado fue el
proyectivo, ya que este intenta “proponer soluciones a una situacion
determinada a partir de un proceso previo de indagacion... implica explorar,
describir... y proponer alternativas de cambio, mas no necesariamente ejecutar
la propuesta... “ (Hurtado, 2007, p. 117). Fue elegido porque se busca generar
una propuesta de alternativas coherentes a la probleméatica especifica de

SCANDIA llegando solo hasta la propuesta comunicacional.

El enfoque usado fue el multimodal, ya que se combinaron los enfoques
cuantitativo y cualitativo usando métodos de investigacion propios para cada

uno de ellos.

Por un lado el enfoque cuantitativo se basa en una mediciébn numérica de la
recoleccion y analisis de datos. Por el otro el enfoque cualitativo se basa en la
recoleccion de datos para una medicién de variables no numéricas.

2.1.3. Poblacién y técnicas de investigacion

A continuacién se detalla cuales fueron las poblaciones que formaron parte de

la investigacion y los instrumentos que se utilizaron.
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Tabla 1. Cuadro de poblacion y técnicas de investigacion

POBLACION DETALLEDEL  puyESTRA  TECNICA  INSTRUMENTO

PUBLICO
Poblacion 1 Administrativos 4 Entrevista Cuestionario 1
estructurada
Poblacién 2 Empleados 18 Encuesta Cuestionario 2
Poblacién 3 Publico objetivos 72 Encuesta Cuestionario 3
Poblacion 4 Clientes 56 Encuesta Cuestionario 4

2.2. Interpretacion de resultados

El andlisis e interpretacion de datos esta basado en la categorizacion previa
mencionada en el subcapitulo de “categorias de investigacion”, cada categoria
puede tener una o mas poblaciones dentro de su andlisis, esto depende de la

dimensién que se esté abordando.

Las preguntas y graficas se pueden ver en los anexos N.2.

A) Coherencia conceptual

Para esta primera categoria se realizaron preguntas con el fin de conocer si
tanto administrativos como empleados sabian lo que es la imagen corporativa y

cual era el nivel de coherencia entre las respuestas de las dos poblaciones.

En las entrevistas, los administrativos concordaron en que imagen corporativa
es: “lo que la empresa refleja, lo que las personas recuerdan de ella” y, por otro
lado, el 77,8% de empleados considerd que es: “ lo que se puede ver y percibir

de la empresa’.

Existe un alto nivel de coherencia entre las respuestas de los dos publicos y lo
gue realmente es la imagen corporativa, planteado por Capriotti como
“percepciones y experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos”
(2003, p.8).
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Partiendo de esta categoria inicial, se pudo continuar, con el desarrollo de la
investigacién y con la seguridad de que los investigados tenian conocimiento

de lo que es la imagen corporativa.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.6.

B) Componentes de la Imagen/Imagen conceptual

Como establece Minguez (2000) la imagen conceptual es la que se concibe en
la organizacion y posteriormente se difunde. En esta parte se investigd cual es
la imagen que la empresa quiere que su publico objetivo y clientes perciban,
partiendo de la concepcion de la imagen que estos tiene desde su posicion

como publicos internos.

En las entrevistas, las principales caracteristicas que quieren que la imagen de
la empresa emita, mencionadas por el gerente general, administrativo, de
ventas y el jefe de produccion, son: la calidad, refiriéendose a “la calidad del
producto”; la exclusividad, “productos personalizados no fabricados en masa”; y
la seriedad, refiriéndose a “una empresa seria que cumple con todo lo que

ofrece”.

En las encuetas a empleados podemos evidenciar que el 100% de ellos
coincide con que la calidad es la caracteristica principal que quieren que sus
publicos externos especificados perciban, seguidos por la variedad vy
exclusividad con un 77,8% cada una, dejando a la seriedad con 44,4% vy

descartando las caracteristicas de produccion en masa con el 0%.
Finalmente se analiz6 que la imagen que SCANDIA quiere proyectar a sus
publicos externos es de calidad y exclusividad, logrando asi el primer objetivo

planteado para la investigacion.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.6.
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C) Estructura de la Imagen/Estructura mental de los publicos

En esta categoria se abord6 a la imagen de acuerdo a como los publicos
internos de la empresa, en este caso administrativos y empleados, consideran
que su publico objetivo y clientes perciben la imagen de SCANDIA. Como
menciona Capriotti (1999) esta estructura mental se forma de acuerdo a como
estos publicos se desenvuelven en relacion a la empresa, situaciones, estatus,

y demas.

Es por eso que partiendo de la imagen conceptual analizada, se investigé cual
es la imagen que finalmente la empresa considera que sus publicos externos

especificos tienen de ella.

En las entrevistas estructuradas; el gerente general, administrativo y de ventas,
manifestaron que las caracteristicas percibidas son principalmente:
exclusividad, calidad y que es costoso, refiriéndose a que “sus productos son

de los mas caros dentro del mercado ecuatoriano”.

En las encuestas a empleados el 100% coincidié con la exclusividad seguido
por la calidad con un 77,8%, la caracteristica de costoso solo obtuvo el 33,35y

se descarto a las caracteristicas de asequible y popular con un 0%.

En la siguiente categoria se validara las respuestas de publicos interno con las
de publico objetivo y clientes para la interpretacion final de esta seccién de la
investigacion.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.6.

D) Estructura de la Imagen/Estructura mental de la organizacion

Esta estructura, de acuerdo a Capriotti (1999), son los rasgos que se le

atribuyen a la empresa después de los conocimientos que los publicos

adquieren de esta y las valoraciones que finalmente le dan, desde su
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experiencia y perspectiva. En esta parte se investigo la imagen que el publico
objetivo y clientes tienen de SCANDIA.

En la encuesta para publico objetivo el 71,4% percibe calidad, seguido de la
caracteristica de ser costoso con un 64,3%, mientras que las valoraciones mas
altas en las respuestas de los clientes fueron la calidad con el 66,7% y la
exclusividad con el 61,1%, descartando las caracteristicas de popular y

econdmico con el 0% las dos, en ambos casos.

Se validé que la imagen que proyecta SCANDIA es de exclusividad y calidad,
tomando en cuenta la coherencia que existe entre las respuestas del publico
interno y externo encuestado, en segundo plano queda la caracteristica de

costoso.

En este punto se ha establecido que la imagen que SCANDIA proyecta a su
publicos de interés tiene las caracteristicas de: calidad y exclusividad, logrando

asi el segundo objetivo de investigacion.

Estas caracteristicas dan soporte y coherencia a las obtenidas como resultado

de el primer objetivo, en las anteriores categorias.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.

E) Medios

Para la gestion de imagen Capriotti (1999) establece tres tipos de medios:
medios masivos, relaciones interpersonales y experiencia personal. En esta
categoria se investig6 cuales son los tipos de medios que SCANDIA considera

gue comunican su imagen y cuales son los que en verdad lo hacen.

En las entrevistas, todos los administrativos consideraron que las principales

vias por las cuales se proyecta su imagen son: la atencién al cliente, como se
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lo trata; el disefio de sus muebles y el disefio de la marca, su logo, colores
corporativos, etc. A lo que los empleados respondieron que, el disefio del
mueble es el mas importante con un 66,7% a favor, seguido del asesoramiento
en disefio con un 22,2%. En cuanto al publico objetivo el disefio de los muebles
tuvo el 53,8%, seguido de la atencion al cliente con un 23,1%, y finalmente el
44,4% de los clientes respondieron a favor del disefio de los muebles, seguido

de un 27,8% a favor de la atencion al cliente.

De acuerdo a los datos se concluye que el principal medio por el que SCANDIA
comunica su imagen es el de “experiencia personal” mediante el disefio de sus
muebles que fue mencionada por administrativos y validada por publico
objetivo y clientes. En segundo puesto queda la “atencién al cliente” también de

“experiencia personal”.

También se analiz6 el tipo de medio donde el publico externo investigado

obtuvo la informacién que le hizo percibir la imagen de SCANDIA.

En las entrevistas, los administrativos coincidieron en que las principales vias
para que la gente se entere sobre la empresa son: las ferias de muebles, su
showroom y el boca a boca. A lo que el publico objetivo respondié que ellos se
enteraron de la empresa por su showroom en un 57,1% y en ferias un 35,7%,
dejando al boca a boca con un 14,3%, y los clientes en mayor cantidad
respondieron a favor de las ferias con un 44,4%, el boca a boca un 38,9%,

dejando al showroom con un 22,2%.

Por sus caracteristicas individuales explicadas en el capitulo de publicos, cada
uno indicé un nivel diferente en cada respuesta. Si bien lo propuesto por
administrativos tiene coherencia con las respuestas de sus publicos, vemos
que el tipo de medio principal es el de “experiencia personal”, aunque la via sea
diferente para cada uno, dejando como principales al showroom y a las ferias

de muebles.
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Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.6, N.7 y N.8.

Todas las respuestas obtenidas en las anteriores categorias nos serviran para

la comparacion respectiva al benchmarking competitivo.

F) Benchmarking competitivo

Habiendo ya cumplido con el paso 1y 2 del proceso de benchmarking, en esta
categoria se sigui6é el paso 3 y 4 planteado por Boxwell (1995), buscar las
empresas con las mejores practicas de gestion de imagen y medir dichas

practicas.

Se elaboraron preguntas generales de benchmarking competitivo para buscar
alguna coherencia entre empresas y caracteristicas de imagen que no estan
dentro del giro de negocio de muebles y que nos puedan servir para la
construccion de las preguntas para las encuestas de los publicos externos.
Lamentablemente no se pudo encontrar concordancia en las repuestas de los
administrativos, excepto en la caracteristica de calidad adjudicada a las
empresas mencionadas como las mejores en gestibon de imagen. Esta

caracteristica fue considerada en la parte de procesamiento de la informacion.

Se pregunté a empleados a cual de las empresas propuestas por
administrativos, quisieran parecerse: Adriana Hoyos, Colineal o Scuadra. Con
el fin de saber si hay alguna orientacion hacia las practicas de alguna empresa,
y el 66,7% contestd que no se quisieran parecer a ninguna, concluyendo que
no hay un deseo mayoritario de reflejar alguna caracteristica de otra empresa.

También se elaboraron preguntas especificamente del giro de negocio de
SCANDIA, donde se sefialé principalmente a Adriana Hoyos, Colineal y
Scuadra, como las empresas con mejores practicas de gestion de imagen,
siendo las redes sociales, las revistas, periddicos y la television, los principales

medios que ocupan estas para dicha gestion.
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Se pregunté a administrativos acerca de cuales son las cosas que diferencian a
SCANDIA de las empresas propuestas por ellos. Manifestaron que en cuanto a
Adriana Hoyos, les diferencia la cantidad de inversion y el hecho de ser una
marca internacional; y en cuanto a Colineal, la manera en que ellos producen

masivamente.

En las siguientes subcategorias se vincula el proceso de formacién de imagen
para hacer la medicion de estas practicas de gestion, para poder compararlas
con las practicas de SCANDIA en la conclusion.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.

F1) Conocimiento de marcas

En esta subcategoria se buscé saber cual es el conocimiento que los publicos

tienen de las marcas que seran parte del proceso de benchmarking.

En sus respuestas los administrativos coincidieron mencionando a: Adriana
Hoyos, Colineal y Scuadra. Estas empresas se escogieron para la siguiente

fase de conocimiento en los publicos.

El 53,8% del publico objetivo respondié que conoce a Colineal mientras que el

46,2% a Adriana Hoyos dejando a Scuadra con un 0%.

En el caso de clientes, un 57,1% conoce a Adriana Hoyos y un 42,9% a

Colineal dejando también en 0% a Scuadra.

Cada una de los publicos tiene un nivel de conocimiento diferente de cada una
de las empresas, esto por las caracteristicas individuales de los publicos. Al no
ser una diferencia abismal entre las respuestas que se obtuvo, se pudo seguir
con la investigacién tomando en cuenta que en las siguientes subcategorias se
va a hacer el andlisis con Adriana Hoyos y Colineal, descartando a Scuadra en

su totalidad.
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Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.

F2) Origen de Informacion

A partir de esta subcategoria se vinculan la investigacion de benchmarking y la
de gestidén de imagen, con el proceso de formacion de imagen.

En esta parte se investigd de donde se origina la informacion, y saber cuales

fueron los medio utilizados.

En la parte cualitativa, los administrativos coincidieron en que los medios
digitales como: Facebook y paginas web; y los medios masivos como:
periddicos o revistas, son los mas utilizados por las empresas elegidas para

gestionar su imagen

Segun las encuestas, en mayor cantidad el publico objetivo en un 64,3% se
enterd de las empresas por redes sociales, un 42,8% de Adriana hoyos y un
21,5% de Colineal; seguido de un 57,1% que se enterd por peridédicos o
revistas, el 35,7% de Colineal y el 21,4% de Adriana Hoyos.

En cuanto a clientes la mayor parte que corresponde al 58,8% se enterd por
periédicos o revistas, el 35,3% de Adriana Hoyos y el 23,5% de Colineal;
seguidos de 47,1% que se enterd por redes sociales, un 23,6% de Adriana

Hoyos y un 23,5% de Colineal.

Se concluye que los medios mas convenientes, de las empresas en estudio,
para emitir informacién y gestionar su imagen son: las redes sociales, como
medios digitales; seguido de los periédicos y revistas, como medios de
comunicacién masivos; descartando los demas medios que obtuvieron

porcentajes irrelevantes.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.
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Tomando en cuenta que el origen de la informacion parte de la gestion de las
propias empresas. Ya que en SCANDIA los medios son: las ferias y su
showroom, se concluye que los medios que se van a utilizar en el plan
comunicacional son principalmente las redes sociales, periddicos y revistas, ya

que estos son el resultado de la investigacion de benchmarking.

F3) Procesamiento de informacion

En esta parte se busco saber las caracteristicas de la imagen de las empresas
en estudio, percibidas por los publicos, segin la parte de procesamiento

imagen.

Las caracteristicas que tuvieron coincidencia en las respuestas de los
administrativos fueron: para Adriana Hoyos la calidad, refiriéndose a que “su
producto es de gama alta”; y para Colineal fue la experiencia, refiriéndose a

que “los afios que tienen en el mercado”.

En las encuestas de publico objetivo las principales caracteristicas fueron: la
experiencia con 57,1% 35,7% para Colineal y 21,4% para Adriana Hoyos; y la
seriedad con 50%, 28,6% para Colineal y 21,4% para Adriana Hoyos.

En la investigacion a clientes se obtuvo que las principales caracteristicas son:
la exclusividad 41,2%, todo perteneciente a Adriana Hoyos; la calidad con un
35,3%; todo para Adriana Hoyos y finalmente la variedad con un 35,3%, un

22,5% para Adriana Hoyos y un 12,8% para Colineal.

En este caso vemos que no hay una coherencia entre las caracteristicas
percibidas por todos los publicos, debido a las caracteristicas individuales de
estos. Asi que para la comparacién se van a considerar las caracteristicas con
mayor porcentaje para cada una de las empresas y las que tuvieron

coincidencia entre las mencionadas por los administrativos.
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Se considera que las caracteristicas de la imagen de Adriana Hoyos son:
exclusividad y calidad; y de Colineal son: experiencia y seriedad.

Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.

Finalmente, tomando en cuenta las caracteristicas de SCANDIA que son:
calidad y exclusividad. Podemos ver que la coherencia es total con Adriana
Hoyos, dejando en segundo plano a Colineal. Esto quiere decir que las
practicas de Adriana Hoyos son las que tiene mayor nivel de afinidad con
SCANDIA vy las que se podran adaptar con mayor facilidad. Es por eso que
estas seran las que se consideren en primera instancia para la propuesta

comunicacional.

F4) Obtencién de informacion

Finalmente en esta subcategoria se investigaron las fuentes de donde los
publicos estudiados obtuvieron la informacién para el procesamiento de la

misma.

Todos los administrativos entrevistados manifestaron que la publicidad es lo
que les hace percibir la imagen de las empresas, segun el gerente general “la
publicidad es la principal via donde las empresas plasma informacion de su
imagen”, considerando también al disefio del producto que por lo general se ve

en la publicidad.

El publico objetivo respondié, en mayor cantidad, por la publicidad con un
71,4%, dejando al disefio del mueble con un 21,4%; en la encuesta de clientes,
la publicidad obtuvo un 52,9%, dejando a al disefio del mueble con un 29,4%.

En este caso, la publicidad fue la fuente principal de donde se obtuvo la
informacion por pate de los dos publicos y coincide con las respuestas de

administrativos.
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Los resultados detallados se puede ver en el anexo N.7 y N.8.

Para finalizar, la principal fuente de informacion de SCANDIA, donde los
publicos perciben las caracteristicas de su imagen es el disefio de sus
muebles, y el de las marcas investigadas es la publicidad. Para la propuesta se
tomard en cuenta esta fuente de informacion, adaptando a la publicidad a las

nuevas practicas que se van a proponer para la gestion de imagen.
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3. CAPITULO Ill: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Conclusiones

Después de la revision bibliografica se concluye que no existe un proceso de
benchmarking enfocado en comunicacién ni en gestion de imagen, pero el
proceso se puede vincular y accionar con cualquier practica de comunicacion,
gestionando los pasos de investigacién de una manera coherente y funcional.
En este caso se logré vincular el proceso de comparacién de mejores practicas
con el de formacion de imagen, este ultimo se lo consideré en la parte de
medicion de préacticas de la competencia y de ahi se pudo conseguir la

informacion necesaria para las conclusiones del proceso.

Se encontr6 que SCANDIA tiene como fortaleza que: la informacién que
manejan administrativos es coherente con la que manejan los empleados y por
eso hubo coincidencias en las respuestas obtenidas en cuanto a la imagen de
la empresa, ademas hay una excelente disposicion de los administrativos para

actuar sobre la gestion de su imagen.

Como debilidades se encontré que: la empresa no cuenta con un departamento
para gestionar las labores de comunicacion que se propongan, no cuenta con
un plan estratégico definido y tampoco con una base de datos de clientes

correctamente elaborada.

En oportunidades se identifico que: las redes sociales se encuentran en el auge
de los medios, en este caso digitales, y es una via para poder lograr una

gestion de imagen explorando ese nuevo campo para la empresa.

Se encontré que una de las principales amenazas es la crisis economica que

esta pasando el pais y los tiempos dificiles que se avecinan.

En cuanto a los objetivos de investigacion se validé que la imagen que

SCANDIA quiere proyectar es de calidad y exclusividad, y la imagen que
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finalmente proyecta a sus publicos tiene exactamente las mismas
caracteristicas, asi que hay una coherencia total en los dos primeros objetivos

logrados.

En cuanto al proceso de benchmarking se concluye lo siguiente:

- La imagen de SCANDIA es totalmente afin con la de Adriana Hoyos ya
gue las dos tienen las mismas caracteristicas, pero la imagen de
Colineal se diferencia con las caracteristicas de experiencia y seriedad.
Con estos resultados se considera en primera instancia a las practicas
de Adriana Hoyos por sus caracteristicas semejantes a las de SCANDIA.
- Los medios utilizados por SCANDIA para su gestion de informacion son
de experiencia personal: el showroom y las ferias de muebles. Los
utilizados por la competencia son medios digitales y masivos: redes
sociales, periddicos y revistas. Se concluye que estos medios digitales y
masivos son los que se van a tomar en cuenta para la propuesta
comunicacional ya que, aparte de ser el resultado de la investigacién de
benchmarking, son medios que aun no han sido utilizados por la
empresa y se pueden adaptarlos de una manera conveniente a los
objetivos de la misma.

- La fuente de informacién para la percepcion de imagen de los publicos,
en SCANDIA result6 ser el disefio de sus muebles, mientras que el de
las empresas investigadas es la publicidad que estas manejan. Al tomar
en cuenta los medios masivos y digitales para la propuesta
comunicacional, en consecuencia se manejara como principal fuente de

informacion a la publicidad.

En cuanto a las caracteristicas del proceso de benchmarking se tomo en
cuenta el proceso de formacién de imagen que consta de estos tres puntos: el
origen de la informacion, la obtencion de la informacion por parte de los
individuos y el proceso interno de la informacion en los individuos. Esta

vinculacion fue la guia para darle a la investigacion de benchmarking el
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enfoque comunicacional que se necesitaba y para convertir a este proceso en
un aporte para la comunicacion corporativa, especificamente en la gestion de

imagen. Lo que logra el tercer objetivo planteado para la investigacion.

3.2. Recomendaciones

En primer lugar se recomienda, a partir de las teorias analizadas y la
investigaciébn, generar una propuesta comunicacional enfocandose
principalmente en los publicos de interés de la empresa, de manera que pueda
ser una propuesta estratégica, que genere la implementacion de nuevas

practicas que se adapten a los objetivos empresariales.

Se recomienda considerar las practicas de gestion de imagen, de las empresas
investigadas, dependiendo de cuales son las mas convenientes para SCANDIA
en cuanto a la adaptabilidad que puedan tener, tomando en cuenta las
caracteristicas obtenidas de cada empresa, en este caso Adriana Hoyos y
Colineal.

Se sugiere establecer los objetivos, estrategias y acciones de la propuesta
comunicacional, tomando principalmente en cuenta los dos objetivos que la
empresa quiere lograr en cuanto a las acciones de comunicacion se refiere. Sin
dejar de lado factores clave que puedan aportar a la empresa y que se

encuentren fuera de esos objetivos principales.

Se recomienda usar un objetivo especifico para cada publico con el que se
vaya a trabajar y asi facilitar la elaboracién de las estrategias.

En cuanto a la publicidad que se vaya a manejar, se puede utilizar como
concepto principal el disefio del mueble, combinando asi las fuentes de

informacion obtenidas en la investigacion.

Usar los medios posibles de gestibn de imagen establecidos por Capriotti,

enfocandose en las caracteristicas de cada uno de los publicos.



4. PROPUESTA COMUNICACIONAL

4.1. Matriz estratégica

Tabla 2. Matriz estratégica

OBIJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS

PUBLICO

ESTRATEGIAS

1. Implementar un area de
comunicacion corporativa

Administrativos

1.1. Crear un departamento de comunicacidn corporativa

2. Desarrollar mensajes para cada
publico.

Sociedad - Publico
objetivo - Clientes

2.1. Disenar el contenido para cada uno de los medios con
las caracteristicas de imagen obtenidas en el benchmarking.

Mejorar la gestidon de la | 3. Implementar herramientas de
imagen de SCANDIA por | comunicacién externa parala
medio del proceso de | gestidn de imagen corporativa.
benchmarking.

Sociedad

3.1. Generar una plataforma con informacién empresarial.

3.2. Gestion de cuentas en el top de redes sociales utilizadas
por la comunidad de Quito.

3.3. Gestionar herramientas web 2.0 para el
posicionamiento en la WEB.

Publico objetivo

3.4. Generar relaciones con revistas estratégicas para
pautaje y posibles reportajes.

4., Generar vinculos con los
publicos de interés.

Clientes

4.1. Informar de servicios y beneficios a los clientes de la
empresa.

4.2. Implementar canales de retroalimentacién para
clientes.

ey
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4.3. Cronograma

Tabla 4. Cronograma

AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLloO
3|]4(1/2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4(1|2|3]|4(1|2|3|4|1|2|3(4|1(2|3|4|1|2|3|4|1|2[3|4[1|2|3|4|1|2|3|4

ACCIONES

Comunicador corporativo

Contenido digital

Contenido impreso
Pagina WEB

Facebook

Youtube

Instagram

Dominio alterno

Hootsuite

Posicionamiento de Facebook
Posicionamiento de Youtube
Posicionamiento Instagram
RSS reader

Google Tends

Google AdWords

Alianza con Dolce Vita

Alianza con Casacor Ecuador

Alianza con Decoestilo

Informativo digital

Mini revista

Dia del cliente SCANDIA

Chat

Buzon de sugerencias digital

Buzon de sugerencias fisico

Seguimiento al cliente

17



4.4. Presupuesto

Tabla 5. Presupuesto

ACCIONES CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL METODO DE FINANCIAMEINTO
1. Comunicador corporativo 1 $1.000 $12.000
2. Contenido digital - - -
3. Contenido impreso - - -
4. Pagina WEB 1 $500 $500
5. Facebook - - -
6. Youtube - - -
7. Instagram - - -
8. Dominio alterno 1 $15 $15
9. Membresia Hootsuite 12 $8.99 $107.88
10. Posicionamiento de Facebook 12 $62 $744
11. Posicionamiento de Youtube 12 $31 $372
12. Posicionamiento Instagram 12 $31 $372
13. RSS reader 1 - - Presupuesto SCANDIA muebles
14. Google Tends - - -
15. Servicio de Google AdWords 12 $31 $372
16. Publicaciones en Dolce Vita 2 $1.750 $3.500
17. Publicaciones en Casacor Ecuador 2 $1.000 $2.000
18. Publicaciones en Decoestilo 2 $1.150 $2.300
19. Informativo digital 5 - -
20. Impresiones mini revista 800 $7.19 $5.752
21. Esferos de madera 100 $0.78 $78
22. Chat - - -
23. Buzdn de sugerencias digital - - -
24. Buzo de sugerencias fisico 1 $22 $22
25. Seguimiento al cliente - - -
SUBTOTAL 28134.88
5% Imprevistos 4220.23
TOTAL 32355.11

o



4.5. Matriz de evaluacion

Tabla 6. Matriz de evaluacién

q TIPO DE NIVEL DE
BJETIVOS ESPECIFI ACCIONE INSTRUMENT INDICADOR
el Lol dleen OBJETIVO EVALUACION (e ] B 9 a2
1. Implementar un area de Cambio de . . .
s . . Intermedio | Comunicador corporativo Conteo Numero de personal contratado
comunicacion corporativa actitud
. L Numero de plantillas elaboradas vs. nimero de plantillas
. Contenido digital Conteo P P
2. Desarrollar mensajes para ) . planeadas
L Informativo Intermedio - - " -
cada publico. . Numero de plantillas elaboradas vs. nimero de plantillas
Contenido impreso Conteo
planeadas
Pagina WEB Contador web Numero de visitas
Facebook Estadisticas de Facebook Numero de seguidores
Youtube Contador de Youtube Numero de seguidores
Instagram Contador de Instagram Numero de seguidores
Dominio alterno Contador web Numero de visitas
. . . Numero de publicaciones gestionadas vs. numero de publicaciones
Hootsuite Estadisticas de Hootsuite P . & P
hechas en cada red social
3. ImpIemgntaj herramientas Posicionamiento de Facebook | Estadisticas de Facebook NuUmero de interacciones vs. nimero de alcance
de comunicacién externa para ivacional d - -
la gestion de imagen Motivaciona Avanzado | posicionamiento de Youtube | Contador de Youtube Nudmero de interacciones vs. ndmero de alcance
corporativa. Posicionamiento Instagram Contador de Instagram Numero de interacciones vs. nimero de alcance
RSS reader Estadisticas de RSS reader Numero de suscriptores
Google Tends Conteo Numero de palabras utilizadas vs. nimero de palabras
Estadisticas de Google
Google AdWords Numero de cliks
g AdWords
Alianza con Dolce Vita Conteo Numero de reportajes vs. nimero de publicaciones
Alianza con Casacor Ecuador | Conteo Numero de reportajes vs. nimero de publicaciones
Alianza con Decoestilo Conteo Numero de reportajes vs. nimero de publicaciones
. L Numero de informativos leidos vs. nimero de informativos
Informativo digital Sondeo .
enviados
L NuUmero de mini revistas elaboradas vs. nimero de mini revistas
Mini revista Sondeo
planeadas
4. Generar vinculos con los . Dia del cliente SCANDIA Conteo de asistentes Numero de asistentes vs. nimero personas convocadas
Motivacional Avanzado

publicos de interés.

Chat

Conteo de chats

NUmero de chats

Buzdn de sugerencias digital

Conteo de sugerencias

Numero de sugerencias recibidas

Buzdn de sugerencias fisico

Conteo de sugerencias

Numero de sugerencias recibidas

seguimiento al cliente

Conteo de llamadas

Numero de llamadas contestadas vs. nimero de llamadas
realizadas

LY
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Anexo 1. Matriz Categérica de Teoria

) TEORIAS
TEMA ESCUELA TEORIA AUTORES | DIMENSIONES | CATEGORIAS ELEMENTOS
SUSTANTIVAS
c 3) © Estructura mental de la
) 3 2 organizacion
© >
£ - g Estructura mental de los
o— (%] , .
g S w publicos
kS g = % Imagen esencial
E £ g §_ 0 Imagen contextual
8o Q < g Imagen factual
) = © = o £ c g
© — <C'§ é b= i g % o Imagen conceptual
2% I ‘g 8 2 a £ Medios de comunicacidn
o ¥ o % c .8 © - 8 .
c Y @ ‘@ > T 5 = masivos
g c ° © £ o 3 b , ,
S E o = S >a %’ Relaciones interpersonales
(] (@] ~ . .
£ @ 3 2 © go g Experiencia personal
N 3 3 G g o Origen de la imagen
QL ./ . . s
S S <3 3 Obtencidn de informacidn
(@) = .
o RS 2 08_ Procesamiento de
2 ~ informacion
g S < —
E" % g a0 2 Competitivo
2 > G £ o Colaborativo
L © c X =
e 8 Interno
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Anexo 3. Cuestionario 1

Entrevista para administrativos

IMAGEN

Vamos hablar un poco sobre la gestion de imagen de su empresa

Categoria: Coherencia conceptual

- ¢ Qué entiende usted por imagen corporativa?

Vamos a referirnos por imagen a la percepcion que los publicos tiene de su

empresa.

Categoria: Componentes de la imagen/Imagen conceptual

- ¢, Cual es la imagen que usted quiere que sus publicos perciban?

Categoria: Estructura de laimagen/Estructura mental de los publicos

- ¢ Cual es la imagen que usted considera que sus publicos perciben de
SCANDIA?

Categoria: Medios

- ¢, Cuales son los factores corporativos que, segun usted, contribuyen a la

difusién imagen de su empresa?

Categoria: Medios

- ¢, Cuales son las medios comunicacionales que utiliza para la gestion de su

imagen?

BENCHMARKING

Ahora vamos a hablar un poco sobre el entorno del negocio.



Cateqgoria: Benchmarking competitivo/Marcas

- ¢ Cudles considera usted que son las empresas que tienen las mejores
practicas de comunicacion para la gestion de la imagen independientemente

del giro de negocio?

Cateqgoria: Benchmarking competitivo/Obtenciéon de informacion

- ¢ Qué factores hacen que sean las empresas con mejor imagen?

Categoria: Benchmarking competitivo/Origen de la informacion

- ¢ Cudles son los medios que utilizan para comunicar su imagen?

Categoria: Benchmarking competitivo/Marcas

- ¢ Cudles son las empresas con las mejores practicas de gestién de imagen en

el sector del disefio, produccién y venta de muebles?

Categoria: Benchmarking competitivo/Origen de la informacion

- ¢ Cudles son los medios que utilizan para comunicar su imagen?

Cateqgoria: Benchmarking competitivo/Procesamiento de la informacion

- ¢, Cuales son las caracteristicas que percibe en la imagen de cada una de

estas empresas?

Categoria: Benchmarking competitivo/Obtenciéon de informacion

- ¢, Qué es lo que le hizo percibir esas caracteristicas?

Categoria: Benchmarking competitivo

- ¢ Qué diferencias hay entre SCANDIA y estas empresas?



Anexo 4. Cuestionario 2

Encuesta para empleados

Categoria: Coherencia conceptual

1) ¢Sabe que es laimagen corporativa?

Si_ No__

Cateqgoria: Coherencia conceptual

2) ¢Cual de las siguientes opciones considera usted que es la imagen

corporativa?
Lo que la empresa es internamente
Lo que la empresa quiere reflejar

Lo que se puede ver y percibir de la empresa____

Categoria: Componentes de la imagen/Imagen conceptual

3) Sefiale las caracteristicas de la imagen que SCANDIA quiere proyectar.

Variedad
Exclusividad
Econémico

De Calidad
Produccion en masa____
Seriedad

Otra

Cateqgoria: Estructura de la imagen/Estructura mental de los publicos

4) Sefale las caracteristicas que los clientes perciben de SCANDIA.

Costoso



Asequible___
Exclusivo
Calidad____
Popular____
Experiencia____
Otra

Categoria: Medios

5) De los siguientes factores, que contribuyen a laimagen de SCANDIA,

cual considera que es la mas importante.

Atencion al cliente
Disefio de muebles
Disefio de la marca (logotipo, colores corporativos, etc.)

Asesoramiento y servicio al cliente

Cateqgoria: Benchmarking competitivo

6) ¢ A cual de las siguientes empresas quisiera parecerse?

Adriana Hoyos
Colineal
Ninguna____

Otra




Anexo 5. Cuestionario 3
Encuesta para publico objetivo y clientes

Categoria: Medios

1) ¢Como se entero de la existencia de SCANDIA?

Showroom (local)_
Ferias

Boca a boca
Internet_

Otra

Categoria: Estructura de laimagen/Estructura mental de la organizacion

2) Sefiale cuéles de estas caracteristicas pertenecen a SCANDIA.

Variedad
Exclusividad__
Econdmico_

De Calidad_
Produccion en masa_
Seriedad__

Costoso_

Popular_
Experiencia_

Otra

Categoria: Medios

3) ¢ Cual de los siguientes factores le hizo percibir esas caracteristicas?

Atencion al cliente en oficinas_
Disefio de muebles_

Disefio de la marca (logotipo, colores corporativos, etc.)



Asesoramiento en disefio_
Otro

Categoria: Bechmarking competitivo/Conocimiento de marcas

4) ¢Cual de las siguientes marcas conoce?

Adriana Hoyos__
Colineal _
Scuadra__

Ninguna_

Categoria: Benchmarking competitivo/Origen de la informacion

5) ¢Donde se enter6 de la marca sefialada?

TV_

Radio_

Periodicos o revistas
Redes sociales__
Pagina web

Ferias_

Vallas publicitarias_
Boca a boca

Otro

Categoria: Benchmarking competitivo/Procesamiento de la informacion

6) Sefiale que caracteristicas le transmitié la marca sefialada.

Variedad _
Exclusividad_
Econdmico
De Calidad _

Produccion en masa_



Seriedad__
Costoso
Popular_
Experiencia_
Otra

Categoria: Benchmarking competitivo/Obtencion de informacion

7) ¢Que le que hizo percibir esas caracteristicas?

Publicidad_

Atencion al cliente_

Disefio de muebles_

Disefio de la marca (logotipo, colores corporativos, etc.)
Asesoramiento y servicio al cliente_

Otro




Anexo 6. Resultados de las encuestas para empleados

:Sabe que es |la imagen corporativa?

® s
@ NO

¢Cual de las siguientes opciones considera usted que es laimagen
corporativa?

@ Lo que la empresa es internamente
@ Lo que la empresa guiere reflejar

@ Lo que se puede ver y percibir de la
empresa

Sefiale las caracteristicas que SCANDIA quiere proyectar en su imagen.

‘Variedad
Exclusividad

(77.8 %)
(T7.8 %)

Econdmico

De calidad

(11,1 %)
(100 %)
Produccién e...
Seriedad

Otro

(44,4 %)

©%)

(0 %) (50%) (100 %)

Seriale las caracteristicas que los clientes perciben de SCANDIA.

Costoso
Asequible
Exclusivo
Calidad

(333 %)

(100 %)

Popular

Experiencia
Otro

(55,6 %)

(0 %) (50 %) (100 %)



De los siguientes factores, que contribuyen a la imagen de SCANDIA. ;Cual
considera que es el mas importante?

@ Atencin al cliente

® Disefio del mueble

@ Disefio de marca

@ Asesoramiento y servicio

¢A cual de las siguientes empresas quisiera parecerse?

@ Adriana Hoyos
® Colineal

@ Ninguna

® ot




Anexo 7. Resultados de las encuestas de publico objetivo
¢Como se enterd de la existencia de SCANDIA?

(57,1 %)

Showroom (l....

(35,7 %)

(14,3 %)

(0 %)

(0 %) (28,5 %) (57,1 %)

Sefale cudles de estas caracteristicas tiene SCANDIA

Variedad
Exclusividad
Econémico

De calidad
Producci6n e...

(14,3 %)
(71,4 %)

(35,7 %)
(0 %)

(21,4 %)
(64.3 %)

(28,6 %)

Experiencia
Otro 0%)

0 %) (35,7 %) (71,4 %)

¢Cual de los siguientes factores le hizo percibir esas caracteristicas de
SCANDIA?

@ Atencion al cliente

@ Disefio de muebles

@ Disefio de la marca (logotipo, colores
corporativos, etc.)

@ Asesoramiento en disefio

@ otro

¢Cual de las siguientes marcas conoce?

@ Adriana Hoyos
@ Colineal
@ Scuadra
@ Ninguna




¢Donde se enter6 de la marca sefialada?

v (21,4 %)
Radio
Peri6dicos o...
Redes sociales
Pagina web
Ferias

Vallas publici...
Boca a boca
Otro

(7.1 %)

(57,1 %)

(64,3 %)
(28,6 %)

(14,3 %)
(7.1 %)
(0 %)

(0 %) (321 %) (64,3 %)

Sefiale que caracteristicas tiene la marca sefialada.

Variedad
Exclusividad
Econémico

De calidad
Produccién e...
Seriedad
Costoso
Popular
Experiencia
Otro

(0 %)

(35,7 %)
(28,6 %)

(21,4 %)

(14,3 %)

(50 %)
(21,4 %)

(57,1 %)

(0 %) (28,6 %) (57,1 %)

¢Que le hizo percibir esas caracteristicas?

@ Publicidad

@ Disefio de la marca {logotipo, colores
corporativos, etc.)

@ Atencién al cliente

@ Disefio de muebles

@ Asesoramiento en disefio
@ otro




Anexo 8. Resultados de las encuestas de clientes

¢Como se entero de la existencia de SCANDIA?

Showroom (I... (22,2 %)

Ferias (44,4 %)

Internet

(389 %)

(0 %) (22,2 %) (44,4 %)

Sefale cudles de estas caracteristicas tiene SCANDIA

Variedad
Exclusividad
Econémico |-

De calidad
Produccién e...
Seriedad

(27,8 %)

(61,1 %)
(0 %)

(66,7 %)

(5,6 %)

(22,2 %)
(16,7 %)

(44,4 %)
(5,6 %)

(0 %) (333 %) (66,7 %)
¢Cual de los siguientes factores le hizo percibir esas caracteristicas de

SCANDIA?
@ Atencién al cliente
@ Disefio de muebles
@ Disefio de la marca (logotipo, colores
corporativos, etc.)
A @ Asesoramiento en disefio

@ otro

27,8%

¢Cual de las siguientes marcas conoce?

@ Adriana Hoyos
@ Colineal
@ Scuadra
@ Ninguna




¢Donde se enter6 de la marca sefialada?

v

Radio
Periédicos o...
Redes sociales
Pagina web
Ferias

Vallas publici...

(11.8 %)

(47,1 %)

(23,5 %)

(5,9 %)

(17,6 %)

(29.4 %)
(0 %)

(0 %) (29,4 %) (58,8 %)

Sefiale que caracteristicas tiene la marca sefialada.

(35,3 %)

Variedad
Exclusividad
Econémico

De calidad
Produccién e...

(17,6 %)
(35,3 %)

(11,8 %)
(23,5%)

(29,4 %)

(5,9 %)
Experiencia (17,6 %)

Otro

(0 %) (20,6 %) (41,2 %)

¢Que le hizo percibir esas caracteristicas?

@ Publicidad

(58,8 %)

(41,2 %)

29,4% @ Disefio de la marca (logotipo, colores

corporativos, etc.)

@ Atenci6n al cliente
A @ Disefio de muebles
@ Asesoramiento en disefio
® oo




Anexo 9. Disefios pagina web

-ISCANDIA.

MUEBLES

NOSOTROS / PRODUCTOS / SHOWROOM / DISENO / CONTACTO

{©D Chat online |

[-ISCANDIA.

MUEBLES

NOSOTROS / PRODUCTOS / SHOWROOM / DISENO / CONTACTO

My
" Yo: hola

| SCANDIA: Hola, es un gusto
_a atenderle. { En qué le podemos
\ servir?

hola
O Chat online |
et :



-ISCANDIA.

MUEBLES

NOSOTROS / PRODUCTOS / SHOWROOM / DISENO / CONTACTO

Somos una empresa de disefio, elaboracién y venta de muebles. Con mas de 35 afios en el mercado
ecuatoriano.

SCANDIA es un sindnimo de calidad, experiencia, exclusividad y seriedad. Todos nuestros productos
son elaborados con las manos de artesanos profesionales, bajo los mas altos estandares y con materia
prima, de alta gama,100% nacional.

En nuestro proceso cuidamos cada detalle para que nuestros clientes se sientan completamente

satisfechos.
(O chat nling
(S chat oniine)

Sugerencias

[-ISCANDIA.

MUEBLES

NOSOTROS / [PRODUCTOS / SHOWROOM / DISENO / CONTACTO

Sugerencias



-ISCANDIA.

MUEBLES
NOSOTROS / PRODUCTOS / (SHOWROOM' / DISENO / CONTACTO

SHOWROOM QUITO

Av. Orellana NO0-00 y
Reina Victoria.

(02)2657483

{©D Chat online)

-ISCANDIA.

MUEBLES

NOSOTROS / PRODUCTOS / SHOWROOM / DISENO / CONTACTO

Videos subidos de Disefio SCANDIA
Disefio SCANDIA . 1/10 videos

Los mejores muebles contemporéneos Rustica en
casa

Los mejores muebles de patio Agio para la casa

ejores ideas de disefio de les para la

Los mejores muebles art déco por casa

) 028/409

{©D chat online






Anexo 10. Disefios boletin

‘ o
www.scandiamuebles.com n o |O|

Nosotros

Somos una empresa de disefio, elaboracién y venta de muebles.

Con mas de 35 afios en el mercado ecuatoriano.

SCANDIA es un sinénimo de calidad, experiencia, exclusividad y
seriedad. Todos nuestros productos son elaborados con las
manos de artesanos profesionales, bajo los mas altos estandares
con materia prima, de alta gama, 100% nacional.

En nuestro proceso, cuidamos cada detalle para que nuestros
clientes se sientan cor i

P ite hos.

2 SCANDIA muebles DICIEMBRE 2016

NUESTROS NUESTRA NUESTROS
CLIENTES EMPRESA PRODUCTOS

Nuestros clientes

Alex Ortega:
Un hombre que
cocina su futuro

Alex es chef desde hace mas de
diez afios. De contextura ancha,
ojos verdes y una sonrisa que
delata el amor que tiene a su
trabajo.

Se gradud de licenciado en gastronomia en la Universidad
Tecnolégica Equinoccial y hace casi dos afos decidi6 fundar
“La Cayena”, un lugar que conjuga la calidad con la diversidad:
Carnes embutidos, pan, postres, todo en un solo lugar.

Su dia empieza muy temprano, se levanta a las cinco de la manana,
vive en el sector del Condado al norte de Quito.-Llego maximo a las
seis y treinta. Media hora después debemos estar abiertos al publico
y funcionando.- Es un jefe poco convencional, muy activo, siempre
esta pendiente de todo; va y viene, supervisa la cocina, da la vuelta
por las mesas y hasta se encarga de la caja.

Es un trabajo dificil dice, cansado pero gratificante, “lo mejor es ver
la cara de un cliente satisfecho” -La idea de este tipo de
emprendimientos es trabajar en equipo, todos tienen la posibilidad
de sugerir cambios o ideas, esa apertura nos permite mejorar
cada dia-.

Asi como Alex, muchos de nuestros clientes son personas
emprendedoras que luchan por su suefio y el de los demas.

SCANDIA muebles DICIEMBRE 2016 3



Anexo 11. Disefio informativo

SCANDIA

MUEBLES

Porque nos preocupamos por fti

y por tu familia.

Recibe un 15% de descuento en nuestros muebles de temporada.

- Por todo el mes de noviembre, accede a nuestras promociones
exclusivas para clientes.

- Si ya ha pasado un ano desde tu daltima compra, pregunta por
tu retapizado gratis.

- En tus siguientes compras, puedes acceder a nuestro crédito
directo sin intereses.

&
www.scandiamuebles.com Buscanos en: n o LQJ



Anexo 12. Disefios de Facebook

Scandia muebles

dere
\oC de
o)

S

Timeli About

Q  Search for posts on this Page
944 people like this
Vanessa Cruz invited you to like this Page
Invite friends to like this Page

ABOUT >

Disefio v muebles para el hoaar hechos a la

SCANDIA.

MUEBLES

Alaore, 1S et

il Like B Message | <o

Photos Likes Videos

Status |7 Photo/ Video EH~

@ Write something on this Page...
@ Scandia muebles

Scandia muebles

people like this

Invite friends to like this Page

ABOUT >

R Save

@ Write something on this Page...
@ Scandia muebles

¢Quieres un mueble Gnico, exclusivamente hecho para ti?

Ven a nuestro showroom, ubicado en la calle Orellana y Reina Victoria
esquina, y conoce nuestra linea personalizada.

No te lo pierdas jTe esperamos!

5

i Like W Comment #» Share e~

Sponsored

| PREGRADO MOCTURRO

Carreras Nocturnas
www.udla.edu.ec

Estudia una carrera nocturna
en la UDLA. Matriculas
Abientas, Inicio de clases
Septiembre...

Chat (Off)

Create Page

I Recent

Sponsored

Nueva Calculadora de Cor..
maspapeles.ec

Optimiza al instante tus cortes
de Papel sin perder tiempo ni
dinero. Utiliza ahora mismo...

Chat (Off)

=
-3




@ Scandia muebles

¢ Quieres un mueble Gnico, exclusivamente hecho
parati?

Ven a nuestro showroom, ubicado en la calle
Orellana y Reina Victoria esquina, y conoce nuestra
linea personalizada.

No te lo pierdas jTe esperamos!

® Tag Photo 9@ Add Location ¢ Edit

W Comment Share




Anexo 13. Disefios de Instagram

SCANDIA muebles

Editar perfil

SCANDIA muebles

www.scandiamuebles.com

[ISCANDIA. 51 SCANDIA.

MUEBLES MUEBLES




-ISCANDIA. [ISCANDIA.

MUEBLES MUEBLES
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