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RESUMEN

El presente estudio se realiz6 con el objetivo de gestionar la imagen de Rock
Candy, mediante la Comunicacion Estratégica y asi poder fidelizar a sus clientes

actuales y atraer nuevos.

Rock Candy es la primera microempresa ecuatoriana en realizar confiteria
artesanal, con el valor agregado de personalizar sus caramelos de acuerdo con
las necesidades del cliente como, por ejemplo, fechas importantes, festividades,
obsequios corporativos, entre otros. Es por ello que se llevé a cabo un estudio
de la percepcién de imagen que tienen en la actualidad sus diferentes publicos,
mediante encuestas y entrevistas, lo que a su vez permitié conocer las mejores
vias para fortalecer aquellos atributos de imagen que Rock Candy desea
posicionar en la percepcion de sus publicos y que, aunque son reconocidos, no
se los han potenciado o no han generado la suficiente notoriedad y realce dentro

de un mercado tan versétil y competitivo.

Todas las herramientas de investigacion utilizadas y los objetivos planteados
para esta investigacion se apegaron a una minuciosa revision literaria de autores
especialistas en la materia, de quienes se tomaron las pautas para su desarrollo

y ejecucion.

El documento finaliza con un Plan Estratégico de Comunicacion, en el que se
detallan los objetivos, estrategias efectivas, acciones Utiles y completas que
abarcan el uso de varios medios de comunicacion, de acuerdo con lo requerido

por los publicos de Rock Candy.



ABSTRACT

The present study was conducted with the objective of managing the image of
the company Rock Candy through Strategic Communication, so they can have

loyal clients and attract new ones.

Rock Candy is the first Ecuadorian microenterprise that make
homemade candies and lollypops with the added value of personalizing them
according to their client's needs, such as important dates, holidays, corporate
gifts, among others. That is why this study was focused on the image perception
held by its different audiences, through surveys and interviews, which in turn,
allowed us to know the best ways to strengthen the attributes that Rock Candy
wishes to position in the perception of its audience, and that although they are
recognized, have not been promoted or have not generated enough notoriety in

a market that is very versatile and competitive.

All the research tools used and the objectives set for this research were aligned
to a meticulous literature review of authors, who are specialists in the subject,

and that helped with guidelines for its development and execution.

The document ends with a Strategic Communication Plan, which includes
objectives, effective strategies, and useful actions that includes the media

required by Rock Candy audiences.
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INTRODUCCION

La Comunicacion Corporativa esta tomando mayor fuerza y notoriedad, no solo
en multinacionales y grandes empresas, sino también en pequefas y medianas
empresas, que ven la necesidad de formular mensajes adecuados para el
publico adecuado, pero basados en sus objetivos estratégicos. Esto con el fin de
crear simbolos y sistemas de significados compartidos, que a la larga ayuden a

la formacidon de una reputacion positiva y reconocida en el medio.

Por lo tanto, considerando que el mercado ecuatoriano es muy imitativo, porque
los negocios surgen de manera acelerada y sin estudios previos que prolonguen
0 aseguren su permanencia, se ve la necesidad de establecer un diferenciador

gue permita solventar las altas exigencias del publico.

Es asi como, en el afio 2012, se crea en Quito Rock Candy; una microempresa
cuya principal intencion es brindar a los ecuatorianos confiteria artesanal de alta
calidad que, ademas, sea personalizada a las necesidades y gustos de sus

publicos.

Tomando en cuenta el poco tiempo de Rock Candy en el mercado, su imagen
corporativa ha generado percepciones positivas en sus publicos, a pesar de no
tener un buen manejo comunicativo con ellos. Por esta razén, surge el objetivo
principal de esta investigacién, que es gestionar esa imagen inicial para
proyectarla a futuro mediante acciones comunicacionales, que aporten a la
fidelizacion de sus diversos publicos. Cabe recalcar que este objetivo esta
alineado a los objetivos estratégicos de Rock Candy, en los que se destaca el
logro de esa fidelizacion y recordacién de marca para mantener relaciones

duraderas y estables, a través del mejor servicio y atencion a sus clientes.

De esta manera, el documento se configura y desarrolla en tres capitulos. El
primero en el que se expone una revision literaria partiendo de la Teoria del
Interaccionismo Simbdlico de la Comunicacion, que sera la base para el resto de
conceptos que se van manejando consecutivamente, como son Comunicacion

Corporativa y Estratégica, Imagen Corporativa, publicos y fidelizaciéon; mismos



gue ayudan a entender el tema a profundidad y la relacién que tienen todos ellos

entre si.

Posterior a esto, se encuentra el capitulo de la metodologia de investigacion en
el que se presenta a la empresa detalladamente, mas un analisis FODA que
ayudard a comprender su situacion actual y problemas comunicacionales mas
notorios, lo que dio pauta al desarrollo de encuestas y entrevistas como
herramientas para la ejecucion de la investigacion. Estas herramientas fueron
desarrolladas en base a tres dimensiones de estudio; percepcion de imagen

actual, proceso de formacién de la imagen futura y fidelizacion.

De esta manera, el tercer capitulo presenta las conclusiones mas relevantes y
las recomendaciones que dieron paso al cuarto, y ultimo capitulo, una propuesta
comunicacional presentada en un Plan Estratégico de Comunicacion que
contiene acciones y estrategias efectivas basadas en lo expresado por los

clientes, clientes corporativos y potenciales clientes de Rock Candy.



1. CAPITULO I: DESARROLLO CONCEPTUAL

Los elementos que constituyen esta propuesta son considerados desde el
Interaccionismo Simbdlico y la escuela de Chicago, lo que permitira sustentar la
investigacion dirigida al relacionamiento que tienen los actores con respecto a
los simbolos. De la misma manera, se abordaran conceptos que plantearan una
guia para la investigacibn y la propuesta comunicacional, como son
Comunicacion Corporativa, Comunicacion Estratégica, Imagen Corporativa y

fidelizacion.

1.1 La escuela de Chicago - El Interaccionismo Simbdlico en la

Comunicacion

Desde la Escuela de Chicago se partirA con Robert Park, su principal
representante, quien expresa que: “La comunicacion es una forma de interaccion
gue permite que las personas intercambien sus puntos de vista, consensuen y
lleguen a entablar, incluso, una posicién moral respecto al mundo. Por medio de
la interaccidn obtienen una orientacion para ver la realidad (...) Comunicacién es
interaccion” (Park, 1938, p. 189 en Huaman, 2011, p. 53-54). Es decir, se deja
de considerar a las personas como individuos aislados, para estudiarlos como

dependientes de la sociedad y de su entorno.

Ademas, estudia a los actores de la comunicacién desde un esquema mas
amplio que el estimulo-respuesta, en el que existe un proceso de interpretacion
previo a una respuesta. Por ello, la opinion publica toma gran fuerza e

importancia.

Con estos antecedentes, la escuela de Chicago da paso al denominado
Interaccionismo Simbdlico, en el que se reafirma a los actores como parte de
procesos dinamicos con su entorno y no como estructuras estéaticas. Se ha
considerado como primordial la postura de Herbert Blumer, quien desarrolla las

siguientes premisas:



“l. Los humanos actian respecto de las cosas sobre la base de las
significaciones que estas cosas tienen para ellos. Estas cosas incluyen todo lo
gue el ser humano pueda notar en su mundo — objetos psicolégicos, tales como
arboles o sillas; otros seres humanos, como una madre o un empleado de una
tienda; categorias de seres humanos, como amigos 0 enemigos; instituciones,
como la escuela o el gobierno; ideales, como la independencia individual o la
honestidad; las actividades de otros, como sus Ordenes o peticiones; y

situaciones individuales de la vida diaria.

2. La significacion de estas cosas deriva, o surge, de la interacciéon social que un

individuo tiene con los demas individuos.

3. Estas significaciones se utilizan, y se modifican, mediante un proceso de
interpretacion efectuado por la persona en relacion con las cosas que encuentra”
(Blumer, 1986, p. 2).

En este sentido se concibe a la comunicacion como un proceso en el que
intervienen actores que transmiten y hacen comun la informacion dentro de una
sociedad que comparte los mismos simbolos. Para entender de mejor manera

esta postura se toma la siguiente definicion:

Por Comunicacion se entiende “un hecho social omnipresente y permanente que
se expresa en el intercambio de experiencias, conocimientos, emociones,
pensamientos; de modo que quienes participan en ese intercambio se
encuentran en capacidad de presuponer sentidos o conceptos similares. La
comunicacion, entonces, hay que asumirla como una praxis colectiva que se
instituye y manifiesta a través de formas simbdlicas y de sistemas de
significacion, cuya esencia radica en la percepcion, generacion, produccion,
intercambio, aceptacion-negacion de realidades” (Universidad Central del
Ecuador, 1998, p. 15 en Ulloa, Apolo y Villalobos, 2015, p. 292).



1.2 Comunicacion Corporativa

Una vez entendido el concepto de comunicacién en la sociedad, es necesario
trasladarlo a la comunicacion en las organizaciones e instituciones, ambito en el
gue los mismos actores tienen esa necesidad de compartir y comunicar

simbolos, pero en un contexto laboral.

“La comunicacién corporativa es aquella que se desarrolla en las instituciones
publicas, corporaciones, empresas y entidades no gubernamentales sobre la
base del intercambio de experiencias, conocimientos, emociones Yy
pensamientos entre los sujetos que las integran con la finalidad de producir
sentidos, crear universos simbolicos y sistemas de significacion internos y
externos que contribuyan al logro de objetivos estratégicos. La produccion, la
circulacion y el intercambio de sentidos estan supeditados a lograr rentabilidad,
fortalecer la imagen que proyectan, definir una identidad hacia la consolidacién

de una reputacioén positiva en el entorno” (Ulloa, Apolo y Villalobos, 2015, p. 293).

Como se puede apreciar en esta definicion, la comunicacion corporativa, de igual
manera se basa en un intercambio de informacidn en base a simbolos y sistemas
gue comparten tanto los publicos internos y externos de una organizacion.
Ademas, se consideran varios elementos que la componen, por lo que para la

presente investigacion se hara énfasis en la imagen corporativa.

Es importante considerar que el momento en que las empresas empiezan a
preocuparse de que la comunicacion vaya mas alla de transmitir mensajes para
crear sentidos y crear universos simbolicos entre la empresa y sus publicos, es
cuando surge la Comunicacién Estratégica. A pesar de que es vista y concebida
desde perspectivas distintas dependiendo de cada autor, como se observara a
continuacion, todos concuerdan en que esta comunicacion es planificada,
ejecutada y controlada, de manera que englobe a todo lo que, de una u otra
forma, afecta el desarrollo de una empresa; sea interno o externo, para ser

alineado estratégicamente al cumplimiento de sus objetivos.



1.3 Comunicacion Estratégica

La Comunicacion Estratégica se conceptualiza en una dicotomia, fuertemente
marcada, como lo expresan autores como: Massoni & Mascotti (1999), Islas
(2005), Pérez (2012) y Apolo (2015). Por un lado, se distingue el enfoque social,
en el que se prioriza el contexto de las personas que, directa o indirectamente,
se encuentran involucradas en el desarrollo de la empresa, y por el otro lado esta
el enfoque de mercado, que analiza el entorno en el que se desenvuelve la

empresa.

Respecto el enfoque social, la Comunicacion Estratégica recupera al ser humano
y lo valoriza, ya no es rigida, ni se basa en datos sino en las percepciones de
sus publicos, no se gestiona con el fin de solo producir bienes y servicios
competitivos sino en una produccién que genere recordacion y significacion de
lo que se comunigue en entornos con fuerte ruido mediatico, es dinamica,
sistémica y transversal a la empresa, y finalmente, deja de ser analitica para dar
mayor importancia a la sintesis creativa de lo que se quiera comunicar (Pérez,
2004 en Villegas, 2009).

Por otro lado, estan los autores que ponen mayor énfasis en el enfoque de
mercado, quienes definen que la Comunicacion Estratégica “es la practica que
tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno
cultural, social y politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto de
vista de sus intereses objetivos” (Tironi & Cavallo, 2007, p. 27 en Apolo, 2014, p.
20).

Por ultimo, hay una tercera perspectiva que dice:

“No se puede separar la l6gica social de la l6gica de mercado; querer entender
a los actores desde sus practicas y no entender cémo funciona el mercado en el
cual se desenvuelven, es lo mismo que tratar de entender al mercado sin

reconocer que existe un actor que se desarrolla en él” (Apolo, 2014, p. 20).

Como se habia expresado anteriormente, hay quienes destacan a los actores y

lo miran como un ser que deja de ser racional para convertirse en relacional con



su entorno. “El desafio es intentar conocer estos mundos de vida de los actores
sociales que, siendo la razén de ser de las camparfas, son —la mayoria de las
veces— ignorados en su diversidad” (Massoni & Mascotti, 1992, p. 2 en Apolo,
2014, p. 19). En complemento a ello, Salas (2013), expresa que la mejor forma
de obtener conocimiento e informacién de los actores, es mediante un proceso
denominado ROPE, el cual parte de una investigacion (research) para plantear
objetivos (objectives), seguido de una planeacion y ejecucion (planning), para
finalizar con la evaluacion de lo que se logré (evaluating). Lo més importante del
ROPE es aprender a escuchar a los publicos, internos y externos, para asi lograr

ser competitivo en un entorno cambiante.

Salas (2013) y Scheinsohn (2010), agregan que la Comunicacion Estratégica
debe ser gestionada a la par de la direccion, cabeza o gerencia de la empresa y
como una funcion administrativa, para que de esta manera se cree un sistema
integrado que brinde soluciones en la gestion y direccion que debe tener la

comunicacion.

Scheinsohn (2010), especificamente, propone que este sistema debe estar
articulado, gestionado y englobado para todas las comunicaciones tacticas de la
empresa, como son: las relaciones publicas, relaciones con el periodismo,
comunicacion interna, publicidad, promocion, sponsoring, marketing, branding,
lobbying, disefio, entre otras. Ademds, aclara que no hay que restarles
importancia, sino simplemente delimitar su accionar a las funciones especificas
de cada una, pero enmarcadas en la estrategia global. Es decir, esta
comunicacion "involucra un método que ayuda a organizar las acciones y a
darles un norte, asi como a inscribir este tipo de esfuerzos en las metas

generales de la organizacion" (Preciado y Guzman, 2012, p.135).

Una vez explicados los diferentes elementos que constituye la Comunicacion
Estratégica, a continuacion, se expone la definicion que se utilizard de acuerdo

con el tema de investigacion.

“La emergente Comunicacion Estratégica se produce en una situacion de juego

en la que intervienen varios jugadores, que tienen que tomar decisiones ante la



incertidumbre que generan los otros jugadores, en contextos sociales dados, de
cara al logro de un objetivo asignado, optando entre varias alternativas de accion
(@ qué audiencia, qué contenido/mensaje, cémo/el mensaje, cuando y
dénde/medios), mediante la valoracion de dichas alternativas, y la eleccién de

una de ellas, que se ejecuta, controla y evalta” (Pérez, 2001 en Galindo, 2011,
p. 8).

Esta comunicacién esta cobrando mas fuerza entre las empresas, porque queda
totalmente expuesta a la opinion publica y a los simbolos que se comparten en
la sociedad, por ello, debe responder no solo a los intereses institucionales sino
a los de la colectividad, pero siempre guiados y respondiendo a los objetivos

empresariales.

Para lograr la efectividad de la comunicacion estratégica es necesario tomar en
cuenta los recursos e intangibles con los que cuenta la empresa. De acuerdo con
el propdsito de la presente investigacion se ha escogido uno de estos intangibles,

la imagen corporativa.

1.4 Imagen Corporativa

Existen diversas definiciones de lo que es la imagen corporativa, sin embargo, la
mayoria de los autores como son: Sanz de la Tejada (1994), Costa (2006), Galan
(2008), Capriotti (2013), concuerdan en que es una representacion mental que
tiene el publico objetivo sobre los atributos de una organizacién. Asi, tenemos a

continuacion las siguientes definiciones:

“Aplicado a los fendmenos empresariales, la imagen de empresa es el conjunto
de representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la
evocacion de una empresa o institucion” (Sanz de la Tejada, 1994: 131 en Galan,
2008).

“Definimos la imagen corporativa como la estructura mental de la organizacién
gue se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacién” (Capriotti, 2013: 29).



“La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo,
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y

determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2006: 53).

Como lo explica Salas (2013), en la actualidad se da mas valor a los activos
intangibles como son la marca, reputacion e imagen; sobre todo ésta ultima que
se ha convertido en un fenbmeno emergente entre las empresas, por el valor

gue genera cuando se posiciona en la mente de los publicos.

Es decir, mediante la imagen corporativa se logra generar relevancia, confianza,
recordacion y fidelizacion en las conductas y opiniones que tienen los publicos
referentes a la empresa, producto o servicio que se ofrezca. Ademas, cabe
destacar que es gracias a la gestion de la imagen que una empresa existe para
su publico, creando un valor agregado y diferenciado de la competencia porque

es Unica para cada organizacion.

Segun Capriotti (2013), existen diferentes niveles en los que los publicos

perciben la imagen, estos son:

- Imagen de Producto Genérico: se refiere a la imagen en general que
tienen los publicos sobre un producto o servicio, que va mas alla de la
empresa en si, sino de lo que comercializa y afecta o beneficia al publico.

- Imagen del Sector Empresarial: se refiere a la imagen sobre el sector en
el que se encuentra la empresa por el servicio o producto que ofrece. Esta
imagen influye directamente en la imagen corporativa.

- Imagen de Pais: se refiere a la representacién mental que se tiene de un
determinado pais, que afecta de forma positiva o0 negativa a las
actividades que se realicen dentro de dicho pais.

- Imagen de Marca: se refiere al significado que tiene el publico sobre el
nombre del producto o servicio que se le ofrezca. “La marca es un
«nombre comercial» con el cual una empresa comercializa, personaliza y
ampara sus productos (o gama de productos) o servicios (0 gama de
servicios)” (Capriotti, 2013, p. 28).
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Todos estos niveles, en conjunto son los que aportan a la construccion de la

imagen corporativa.
1.4.1 Proceso de formacion de la Imagen

Los publicos pueden obtener informacién relativa a la empresa de diversas
fuentes; ya sea por la informacién mediada, es decir, mediante terceros, por los
medios de comunicacion ya sean escritos, radiales, televisivos o en internet, o
por la informacion directa, es decir, mediante el contacto personal que se tenga
con la empresa, sea por lo percibido en su espacio fisico, su logotipo, sus colores
corporativos, el servicio al cliente, u otros. Segun Capriotti (2013), toda esta
informacion en conjunto formara la estructura mental de la imagen, a través del

siguiente proceso que consta de cuatro etapas:

1. La estructuracion inicial: Es la primera construccion mental que tiene el
sujeto ante el primer acercamiento con la empresa. Esta informacién es
minima y debe generar algun tipo de notoriedad en el sujeto para poder
continuar con el proceso, de lo contrario no se interioriza la informacién y
no se podra construir la imagen. Esta integrada por la percepcion inicial,
ademas de los esquemas previos existentes en la memoria.

2. La estructuracién confirmatoria: se produce cuando la informacién
obtenida por el sujeto es consistente o puede adaptarse al esquema
previo en su mente para reforzarlo. En el caso de que exista informacion
adicional y se la considere irrelevante esta etapa es satisfactoria, de lo
contrario se pasa a la siguiente etapa.

3. La Reestructuracion: se produce en un intento de cambiar o variar el

esquema inicial, de manera que se integre a la informacién adicional.

“Este proceso permitira: a) el establecimiento un subestructura o sub-
imagen de la ya existente (es decir, una categoria dependiente de la
imagen inicial), que facilite la inclusion de algunas caracteristicas
particulares y excepcionales con respecto a la imagen inicial; 6 b) la
generacién de una nueva estructura o imagen, sobre la base del ya

establecido, integrando la nueva informacién con la antigua (es decir, una
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modificacion de todo el esquema mental sobre la base de la imagen
inicial)” (Capriotti, 2013, p. 125).

Si el proceso resulta satisfactorio, la persona tendra una nueva imagen de
la organizacion. Puede ser sustituta de la anterior, es decir como resultado
del esquema inicial y los nuevos atributos, o complementaria si es una
sub imagen como resultado del agregar nuevos atributos al esquema

inicial.

4. La estructuracién fragmentaria: se produce cuando el sujeto no pudo
reconfirmar o reestructurar la imagen inicial. De esta manera, debe
realizar un proceso en el que integre este nuevo conjunto de atributos
mediante un andlisis de la informacion disponible. La imagen corporativa
gue se forme sera totalmente nueva porque no se posee un esguema

previo, por lo que este proceso es totalmente objetivo.

Este proceso depende de la implicacién que tenga el sujeto con la empresa, es
decir de qué tan fuerte sea su deseo de inmiscuirse y crear un vinculo con ella,
y de qué tan importante y significativa sea para el sujeto. Mientras mas fuerte
sea la implicacion, podrd llegar a los Gltimos procesos y la imagen corporativa en

su mente quedara bien consolidada.
1.4.2 Gestion de laImagen Corporativa

Para entender el proceso de la gestidon de la Imagen Corporativa, se han tomado
elementos de los modelos propuestos por Villafafie (1999) y Costa (2009), para

adaptarlos al tema de investigacion.
El modelo propuesto por Villafafie consta de tres etapas sucesivas que son:

1. La definicion de la estrategia de imagen: se entiende como la etapa en la
gue se realiza una serie de acciones para lograr una imagen intencional
que satisfaga las metas y objetivos corporativos. Esta etapa se
complementa con el modelo de la Imagen Real y Futura planteado por

Costa, porque “para llegar a esa imagen intencional, que coincida con su
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«posicionamiento estratégico», es necesario saber de dénde se parte y
conocer cual es la imagen actual de la empresa” (Villafafie, 1999, p. 35),
lo que justamente se pretende obtener con el modelo que se explica a

continuacion.

Modelo de la Imagen Real y Futura

Este modelo se lo obtiene mediante una representacion visual y una realidad
simulada del estado en el que se encuentra la imagen para sus publicos
(imagen actual), que posteriormente, permite realizar un analisis sobre como
se visualizaria a futuro (imagen futura), mediante una correcta gestion de la
misma. Es decir, el modelo se basa en una realidad simulada con fines

prospectivos, a futuro.

Para obtener este modelo, se realiza el denominado Esquema de
Constelacion de Atributos, que consiste en una manera de representar
graficamente las asociaciones mentales de los publicos sobre un tema en
especifico, en este caso la imagen corporativa de una empresa. Como se
aprecia en la Figura 1, el esquema pone en relieve los componentes con los
gue se asocia a la imagen y su orden de importancia mediante valores
numéricos. Es necesario recalcar que estos componentes seran atributos,
plasmados en forma de adjetivos. En resumen, se tendra en primera instancia
una imagen de lo que los publicos piensan y posterior a ello, como se observa
en la Figura 2, una preimagen de lo que la empresa planifica obtener en base

a sus estrategias y objetivos.
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Utilidad
Publica
1,50

2,70
No
contami-

Proyec-
cion inter-
adona

Figura 1. Ejemplo de la constelacién de atributos de la imagen real. Tomado de
Costa, 2009, p. 119. *Los adjetivos obtenidos son colocados de acuerdo a la

ponderacion numérica que se obtuvo del publico encuestado.
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Utilidad

Zona de
asociaciones
faciles

Imagen real

Imagen futura

Figura 2. Ejemplo de la constelacion de atributos de la imagen real y la

proyeccion de la imagen futura. Tomado de Costa, 2009, p. 120. *Los atributos

gue, estratégicamente, la empresa considera necesarios cambiar son

proyectados con nuevas ponderaciones numeéricas.
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Las ventajas del modelo son: “a) pone a la vista los atributos de la imagen
(es completo); b) muestra su nimero: es cuantitativo; c) evidencia el orden
de principalidad de los atributos: es cualitativo; d) representa la estructura
psicoldgica de la imagen a partir de los atributos esenciales” (Costa, 2009, p.
110).

2. La configuracion de la personalidad corporativa: Es decir, una vez que se
han definido las estrategias, es necesario identificar y diferenciar la
imagen de la empresa. Lo que se debe lograr con las acciones que se
planteen en el plan de comunicacion estratégica, partiendo de una
identidad visual fuerte.

3. La gestidn de la imagen a través de la comunicacion: en esta etapa entra
la capacidad de ejecuciéon del plan y su efectiva comunicacion con sus
publicos, porque “la comunicacion es el medio mas especifico para

intentar controlar la imagen” (Villafafie, 1999, p. 36).

Una vez entendida la definicion de imagen, su configuracion, proceso de
formacion y su gestion en el &mbito empresarial, se va a explicar quiénes son
estos actores sobre los que se desea influir y lograr que compartan los mismos

simbolos y significaciones, ellos son los denominados publicos.

1.5 Publicos

El término publicos se utiliza para analizar la relacion organizacion-individuo, y
de esta manera llegar a conocer el vinculo que se establece entre ambos, en

funcion de los intereses especificos y comunes para cada vinculo.

Como se explicdé anteriormente, para Blumer una sociedad esta compuesta de
individuos que interaccionan unos con otros, para establecer relaciones. Las
relaciones que se establecen con las empresas los convierten en sujetos
sociales y les permiten crearse expectativas e intereses particulares en funcién

de su interaccion.
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De esta manera los individuos se relacionan con un estatus y un rol determinado.
El estatus es la posicion o el lugar que ocupa el sujeto en relacion con la empresa
y el rol seria entendido como la serie de obligaciones y funciones que cumple el
sujeto en funcién de su estatus. “El publico no es un grupo heterogéneo de
personas, sino que es la posicién compartida por un conjunto de individuos
(estatus de publico), que tendra unas expectativas y obligaciones compartidas

(rol de publico) con respecto a la empresa” (Capriotti, 2013, p. 39).

Algunos publicos tienen roles priorizados, es decir, que su rol puede llegar a
influir en el desempefio de otros roles. Por ejemplo, existen publicos que tienen
el papel de colaboradores de la empresa, pero al mismo tiempo tienen el rol de
miembros de la opinién publica. Por lo que, los publicos que tienen este papel de
desemperfiar ambos roles son los mas importantes y a los que hay que prestarles
mas atencion, porque su influencia en la gestion de una adecuada imagen

corporativa es decisiva en los demas publicos.

Por dltimo, hay que destacar que no todos los miembros de un publico se
conocen entre si, o se encuentran organizados de manera especifica, sin
embargo, sus expectativas e intereses comunes permiten que se los agrupe en

un determinado publico y no en otro.

Tanto Costa (2009), como Capriotti (2013), proponen esquemas 0 mapas
similares para jerarquizar a los publicos de una organizacion, tomando en cuenta
a un publico interno y a un externo. Sin embargo, cada uno de ellos los denomina

de diferente manera, como se explica a continuacion.

Capriotti (2013), expresa que existen diversas clasificaciones de los publicos
pero que en general, la mayoria de ellas, se estructuran asi: “a) Publicos del
entorno interno (empleados), b) Publicos del entorno de trabajo (accionistas,
clientes, proveedores, comunidades, etc.) y c) Publicos del entorno general

(fuerzas politico-legales, tecnoldgicas, econdémicas o socio-culturales)” (p. 47).

Por otra parte, Costa (1977), crea un modelo al que denomina Mapa tipolégico

de publicos, el cual consiste en un doble listado, que ordena y jerarquiza a los
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actores internos, intermediarios y externos, segun la estrategia que tiene la

empresa.

“El mapa de publicos es global y sistémico. Incluye los dos sistemas, distintos
pero interdependientes, que son la empresa y su entorno social. El orden en que
se sitban los tipos de publicos internos va desde el nicleo de la empresa hasta
los limites que la definen. Al insertarse en el campo social, sus publicos externos
van desde los mas proximos a ella (stakeholders) hasta los mas distantes”
(Costa, 2009, p. 109).

1.5.1 Clientes y consumidores

Uno de los publicos mas importantes y ejes de cualquier empresa son los clientes
y consumidores. Ellos son quienes daran las pautas de actuaciéon sobre las
necesidades, demandas y expectativas que se tiene sobre la empresa y el

producto o servicio que se ofrezca.

Se habla tanto de clientes como de consumidores, porque, aungue estas
denominaciones parezcan sinénimas no lo son. Un consumidor es quien compra
el producto o servicio de una empresa, mientras que el cliente es quien compra
habitualmente un producto o servicio en la misma empresa, es decir, un

consumidor habitual.

Por ello, hay que recalcar que para la presente investigaciéon cuando se

mencione a los publicos va a ser, especificamente, enfocado en estos dos.
1.6 Fidelizacion

Los publicos son muy importantes por su influencia en la interaccion que
mantienen con una empresa. Por ello, es necesario hacer énfasis en un factor
gue es determinante a la hora de establecer una relacién sélida con ellos, la

fidelizacion.

El flujo de clientes y consumidores es una variable casi imposible de mantener

estable debido a diversos factores, como son: el nacimiento de nuevas
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competencias, cambios en el entorno que crean barreras como las crisis
econdémicas, un mal servicio o trato al cliente, rumores negativos por parte de
terceros, entre otros. Es por ello que surge esta necesidad no de retener, sino

de mantener fiel a estos publicos.

Fidelizar es mucho mas que retener, porque retener significa frenar la accién de
gue el publico acuda a la competencia por algin descontento o porque quiere
obtener algo mejor, y para evitarlo la Unica salida es ofrecerle algun incentivo;
mientras que un cliente fiel escoge a la empresa por voluntad propia, porque le
satisface lo que recibid y percibi6 de ellay sobre todo se queda por cuenta propia
sin necesidad de ser retenido. Es decir, fidelizar se refiere a la capacidad que

tiene una marca o empresa para que sus publicos le sean leales.

La fidelizacion se sustenta en una efectiva gestiéon de la comunicacion entre la
empresa-cliente/consumidor. Hay que recalcar que esta comunicacion debe ir
mas alla de calidad y funcion de un producto o servicio, sino que esta
fuertemente relacionado con un vinculo, mas bien, emocional, que debe tener
por caracteristica principal ser de largo plazo. Para lograrlo no hay nada mejor
gue una buena gestion de la imagen corporativa que logre posicionarse en la
mente de los publicos. “Eso quiere decir que los operadores de mercado deben
buscar cual es la imagen de la empresa y asegurarse que sea coherente con lo

que quieren sus clientes objetivos” (Poveda, 2015, p.24).

Hernandez y Echeverria (2009), comparten estas ideas al expresar que los
intangibles, como son la credibilidad, recordacién y fidelidad pueden ser una
barrera o un facilitador de la comunicacion efectiva, y por tanto de una proyeccion

de imagen efectiva.

A continuacién, se resume el proceso por el que deben pasar los clientes y

consumidores para lograr la fidelizacion:

“El cliente compra algo por primera vez con motivo de satisfacer una necesidad
0 incentivado por completar un deseo. En ese momento se produce un

intercambio de valor, ya que ambas partes obtienen lo que desean. Hemos
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entrado en la fase de captacion. (...). Si el cliente fue eficazmente captado, pasa
a la fase de retencion. En esta etapa, la organizacién comienza (...), a captar
sus necesidades y deseos mas profundos (...). Casi simultdneamente, la firma
comienza la fase de fidelizacién, etapa en donde el objetivo es generar nuevas

experiencias al cliente” (Simonato, 2009, p.40 en Aron, 2010, p.30).

Como se puede observar, el proceso de fidelizaciébn es muy parecido al proceso
de interiorizacién y formacion de la imagen corporativa, en el que se da un primer
acercamiento con la empresa, producto y/o servicio, para después lograr captar
0 generar un proceso mental en los publicos, de manera que se genere
recordacién y retencion de lo percibido, y una vez logrado aquello, habra

posicionamiento, fidelizacion, credibilidad, y como lo expresa Costa, conviccion.

“La conviccion es una suma de pequefias convicciones. Es acumulativa. Y
cuando la imagen de una marca o0 de una empresa posee tales valores de
seguridad y de seduccion (...) resulta que el esfuerzo de estas convicciones
acumuladas, predispone las decisiones futuras, sean de compra, de utilizacion,
de servicios o incluso de opiniones favorables” (Costa, 2006, p.65 en Aron, 2010,
p. 40).

Es por ello que, segun Sanchez (2010), con una exitosa fidelizacién se gana:

- “Mayor lealtad de los consumidores y usuarios. Les afectan menos los cambios
en los productos o en los precios.

- Retenery consolidar a la clientela, rentabilizando el esfuerzo empleado.

- Conocimiento mas profundo de los clientes, de sus gustos y necesidades.

- Incremento del nUmero de compradores. Es mas facil captar nuevos clientes
cuando ya tenemos muchos, por el efecto expansivo de la publicidad boca a
boca.

- Aumento de las ventas, por repeticion en la compra de clientes habituales y por
ventas nuevas a clientes recientes.

- Mejores resultados debido, por un lado, al aumento de las ventas y, por otro, a
la posibilidad de incrementar los precios cuando es necesario.

- Menores costes en campafias de marketing. Recuerda que la satisfaccion

también se comunica, y el boca a boca funciona en el mercado.
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- Disminucion de las quejas y reclamaciones, que hace disminuir los costes
debidos a fallos, errores y pérdidas.

- Mejorar la comunicacion interna y las relaciones entre el personal, ya que todos
trabajan para un mismo fin: la satisfaccion del cliente.

- Mejorar el clima interno de la empresa, porque disminuyen las tensiones
derivadas de conflictos y quejas.

- Proyeccion al exterior de una buena imagen corporativa, lo que influye en la

aceptacion social de la empresa” (p.406).

Para finalizar, es importante retomar algunas ideas claves que van a guiar el
desarrollo tedrico y metodologico de esta investigacion. En primer lugar,
entender a la comunicacién como una forma de interaccion, en la que intervienen
actores que comparten los mismos simbolos dentro de una sociedad. En
segundo lugar, que esta comunicacién trasladada al ambito laboral, también
debe lograr establecer una relacion entre sus publicos, respondiendo tanto a los
intereses institucionales, es decir, alineandose a los objetivos empresariales,
pero sin dejar a un lado los intereses sociales. Siendo, precisamente, en este
punto que entra el ser estratégico con lo que se va a comunicar y con la
percepcion que se desea lograr en los publicos sobre la imagen que proyecta la

empresa.

Y, por ultimo, una vez gestionada esta imagen lograr que el puablico sea fiel a la
empresa por decision propia, porque la configuracion mental obtenida le permitio

crear un vinculo debido a que supo satisfacer sus necesidades y requerimientos.
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2. CAPITULO Il: DESARROLLO DEL TEMA

La empresa en la que se va a desarrollar la investigacion es Rock Candy, una
microempresa que nace en el 2012, con la intencién de innovar el mercado
confitero, siendo asi la primera empresa en el Ecuador en ofrecer caramelos
artesanales personalizados. Al ser una empresa pequefia no cuenta con mucho
personal interno, por lo que ha sido mas facil crear una cultura corporativa fuerte

en la que todos sus empleados conocen y aplican su mision, vision y valores.

2.1 Misién

Rock Candy artesanal, es una empresa ecuatoriana que busca estar a la
vanguardia de la industria de confiteria, de una manera responsable y
cumpliendo con las exigencias y retos que nos imponga la sociedad; creando

valor para nuestros accionistas, colaboradores y consumidores.
2.2 Vision

Consolidarnos como empresa lider en elaboracion de confiteria artesanal a nivel

regional manteniendo siempre los mas altos estandares de calidad.

2.3 Valores Corporativos

Vocacion de Servicio: Buscamos satisfacer todas las necesidades de

nuestros clientes, escuchando y resolviendo cualquier inquietud. De esta
manera ponemos un valor agregado a nuestros productos

- Respeto: Todas las ideas son escuchadas y respetadas. Todos los puntos
de vista son validos. Respetamos tanto a nuestros clientes como a todos
los compafieros de trabajo.

- Excelencia en calidad: Cumplimos con los mas altos estandares de
calidad tanto en nuestro producto como servicio. Ofrecemos solamente
productos elaborados con la mejor materia prima.

- Responsabilidad: Somos responsables de ofrecer el mejor servicio

posible a todos nuestros clientes, cumpliendo con nuestra labor y nuestra
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palabra. Tenemos la responsabilidad de aceptar nuestros errores,

enmendarlos y aceptar las consecuencias de nuestros actos.

Rock Candy comercializa sus caramelos, Unicamente en la ciudad de Quito, en
su tienda ubicada en la Av. Shyris N36-188 y Naciones Unidas, en el edificio
Shyris Park. En este lugar se realiza, tanto la produccion como la

comercializacion del producto.

Debido a su ubicacion, Rock Candy se promociona y publicita con la ayuda del
Quito Tour Bus, ademas de sus redes sociales en Facebook e Instagram y su
pagina web institucional. Sus productos cuentan con el sello de calidad “{Mucho
mejor! Si es hecho en Ecuador”, que pretende generar una cultura de valoracion,
preferencia y consumo de los productos y servicios ecuatorianos que

destaquen a nivel nacional e internacional por poseer caracteristicas de calidad.

Al producir confiteria personalizada, sus caramelos pueden servir para todo tipo
de ocasién como regalos corporativos, recuerdos de primeras comuniones,
bautizos, matrimonios, obsequios para toda ocasion, entre otros. Ademas, sus
precios varian de acuerdo a la cantidad que se requiera, al sabor y al tipo de
caramelo, siendo su promedio 3 dolares, como se puede apreciar en el siguiente

gréfico:



Tabla 1

Presentaciones de los caramelos

Presentacion |Gramos/Unidad PVP
$
Frasco 25
1,10
. . $
Caja acrilica 25
1,36
$
Frasco 38
1,65
$
Frasco 80
3,36
$
Frasco 180
7,23

23

Nota. Informacién recopilada de los archivos brindados por Pedro Cruz, Gerente

de Rock Candy.
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Con la finalidad de contar con un diagnéstico previo de la empresa, se presenta
tanto el FODA Empresarial como el FODA Comunicacional para identificar los

aspectos mas relevantes que van a contribuir al desarrollo de la investigacion.
2.4 FODA Empresarial
Fortalezas

- El producto que se ofrece es original y nuevo en el mercado de confiteria.

- El nivel de personalizacion es unico dentro del rango de productos de
promocion y confiteria.

- Los precios son competitivos en el mercado y las materias primas que se
utilizan no son susceptibles a cambios drasticos de precios.

- Cuentan con un Know How del giro del negocio muy completo y
complicado de conseguir en el mercado.

- Ofrecen experiencias de servicio personalizado, lo que muchas

corporaciones no puede lograr.
Oportunidades

- Alserlos primeros en introducir este tipo de negocio, tienen la oportunidad
de avanzar a un ritmo menos acelerado y sin competencia en el mercado.

- Opcion de introducir el producto y crear una identidad de marca y producto
solida.

- Latendencia del mercado ecuatoriano, por adquirir productos artesanales
y personalizados, ha aumentado considerablemente.

Debilidades

- Presupuesto limitado para crecimiento y planificacion de estrategias.

- Poca experiencia en el manejo y administracion de negocios.

- Concepto facil de imitar si se tiene el capital necesario.

- Producto dificil de cambiar y que puede resultar repetitivo para las

empresas.
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Falta de personal calificado, aumentando el tiempo de entrenamiento y
trayendo consigo problemas de calidad.
Burocracia y tramites costosos y largos para la introduccion de productos

en el mercado.

Amenazas

Al ser un concepto facil de repetir y por el tipo de cultura ecuatoriana se
puede llegar a saturar el mercado con el mismo producto.

Estabilidad de las empresas con las que trabajan.

La economia de las empresas juega un papel muy importante ya que de
ellas depende la mayor cantidad de ventas.

Regulaciones muy fuertes para pequefias empresas, Yy politicas
gubernamentales cambiantes que no permiten estabilidad.

2.5 FODA Comunicacional

Fortalezas

Cuentan con una pagina institucional innovadora y acorde a las Ultimas
exigencias de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion.
Todos los miembros de Rock Candy conocen y aplican su filosofia
corporativa (mision, vision, valores).

Sus objetivos estratégicos estan alineados a la fidelizacion de su publico.
Ha generado un boca a boca muy fuerte y positivo, de sus productos,

entre sus clientes.

Oportunidades

El agil acceso a nuevas redes sociales y a las tecnologias de la
informacion y comunicacion facilita el captar a nuevos clientes.

La constante promocion de productos artesanales y ecuatorianos por
parte de entidades gubernamentales facilitan el atraer a sus pubicos

objetivos.
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Debilidades

No existe una persona con formacién comunicacional dentro de la
empresa.

Nunca se ha realizado una investigacion de comunicacion, que permita
tener un acercamiento con sus publicos para determinar su percepcion en
cuanto a la imagen que tienen de Rock Candy.

La interaccidn que tienen con sus publicos es tardia.

Las redes sociales no son alimentadas constantemente, a excepcion de

dias cercanos a fechas importantes.

Amenazas

La situacion economica actual no permite hacer grandes inversiones en
publicidad y comunicacion, convirtiéndoles en gastos secundarios e
iInnecesarios.

Competencia confitera con marcas fuertes e imagen posicionada en el

mercado ecuatoriano como Confiteca, La Universal y Nestlé.

2.6 Metodologia de la Investigacion

En base a los andlisis FODA, se expone la metodologia con énfasis en un

diagnéstico real de Rock Candy, que debera responder a los siguientes objetivos:

Objetivo General

Desarrollar una propuesta de comunicacién estratégica para la gestion de la

imagen con el fin de fidelizar a sus publicos.

Objetivos Especificos

Determinar qué imagen quiere proyectar Rock Candy en sus publicos.
Analizar como perciben los publicos la imagen de Rock Candy.
Describir qué estrategias comunicacionales deberia utilizar para la

fidelizacion de sus publicos.
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Para el presente estudio se va a utilizar una metodologia mixta, la misma que se

define de la siguiente manera:

‘Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta,
para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio”
(Sampieri y Mendoza, 2008, p. 546).

Por otra parte, este proyecto tiene un alcance de tipo exploratorio, que es un “tipo
de disefio de la investigacion que tiene como objetivo principal brindar
informacion y comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el
investigador” (Malhotra, 2008, p. 79), y un alcance de tipo diagndstico, que, como
lo explica de la O (1999), mediante una indagacion sistematica se logre llegar a
una interpretacion de la realidad que aporte los elementos y antecedentes
necesarios para poder definir estrategias de accion.

Se adscribe a una investigacion de tipo proyectiva, la misma que:

“Consiste en la elaboracion de una propuesta o de un modelo, para solucionar
problemas o necesidades de tipo préactico, ya sea de un grupo social, institucién,
un area en particular del conocimiento, partiendo de un diagnéstico preciso de
las necesidades del momento, los procesos explicativos o generadores

involucrados y las tendencias futuras” (Cérdoba y Monsalve, s/f, p.3).

Es decir, el fin altimo de la investigacion es la elaboracidon de un plan, a partir de
los resultados obtenidos, con una vision holistica y que incluya, de manera
estratégica, a todos los actores involucrados en la percepcion de imagen de Rock
Candy.
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2.6.1 Poblaciones de Investigacién

Se han definido 4 segmentos, en funcion de técnicas cuantitativas con encuestas
y cualitativas con entrevistas semi-estructuradas, como se detallan a

continuacion.

1. Socios de la empresa: El universo de esta poblacion son 3 personas que
corresponde a aquellos que aportaron econémicamente para la creacion
de la empresa. Para esta poblacién no se obtendra muestra, sino que se
utilizara el enfoque cualitativo mediante la aplicacion de una entrevista
semi-estructurada a cada socio.

2. Clientes corporativos: La siguiente poblacién son los clientes corporativos.
Estos son un total de 20 pequefias y medianas empresas, entre las cuales
se destacan algunas corporaciones y farmacéuticas. Principalmente, se
encuentran dentro de la ciudad de Quito, por un tema netamente de
logistica. Para esta poblacion se va a utilizar un enfoque cuantitativo con
un censo.

3. Clientes del local: La pendultima poblacién son los clientes que asisten al
local buscando nuevos sabores y una experiencia diferente en lo que es
la confiteria artesanal. Es decir, son hombres y mujeres entre 15y 35

afos, con un nivel socio-economico medio, medio-alto y alto.

Para esta poblacion se utilizard un enfoque cuantitativo, por medio de un

sondeo a 100 personas dentro del local de Rock Candy.

4. Potenciales clientes: La ultima poblacion son hombres y mujeres de la
ciudad de Quito, con edades entre 15 y 18 afios, con un nivel socio-
econdémico medio, medio-alto y alto, porque el producto solo se encuentra
en la Avenida Shyris, una zona en la que residen personas de estas
caracteristicas socioeconomicas. Por esta razén, se escogio a los
alumnos de los colegios Martim Cereré, Britanico Internacional, Letort e
Isaac Newton, que se encuentren en este rango de edades. Ademas, es
necesario considerar que se eligieron estos colegios por su ubicacion y

las caracteristicas socioecondmicas de sus estudiantes.
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De acuerdo a la cantidad de alumnos que tenga cada colegio, con las
edades antes mencionadas, se sacara una muestra para completar un

total de 385 encuestas.
Tabla 2

Caracterizacion de la muestra

Britanico
_ 91 42 11%
Internacional
Isaac Newton 283 127 33%
Letort 284 127 33%
Martim Cereré 201 89 23%

Nota. Tomando en cuenta que el total de alumnos es de 859, se sac6 una regla
de tres para completar las 385 encuestas que fue el dato arrojado por la
calculadora Netquest para el total de la poblacién quitefia con edades entre 15y

18 afios.

2.6.2 Dimensiones de andlisis para la investigacion cualitativa/cuantitativa

- Proceso de la Formacién de la Imagen

o Imagen Real: como se explic6 en el Capitulo 1, esta imagen
corresponde a la percepcién actual que tienen los publicos de Rock
Candy.

o Imagen Futura: de igual manera, de acuerdo a lo expuesto
anteriormente esta imagen corresponde a una percepcion que se
desea lograr a futuro mediante estrategias comunicacionales.

- Fidelizacion de Publicos: esta dimension desea conocer si la gestion que

se ha realizado con los publicos fue lo suficientemente efectiva, para que
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se mantenga el deseo de volver a adquirir el producto y sobre todo si se
logré cubrir sus expectativas y necesidades tanto comunicacionales,

como del producto en si.
2.7 Andlisis de los resultados de la investigacion

En base a las dimensiones de andlisis explicadas, se formularon los
cuestionarios para las entrevistas y encuestas aplicadas durante esta
investigaciéon. EI modelo de encuesta para los clientes corporativos, clientes del
local y potenciales clientes se encuentran en el Anexo 1, junto a sus respectivos
resultados que se encuentran en el Anexo 2, y por ultimo el resumen de las

entrevistas a los socios de Rock Candy se encuentra en el Anexo 3.

De esta manera, se logro realizar un analisis global con toda la informacion

recopilada, la misma que se presenta dividida en las siguientes categorias:
2.7.1 Percepcidén de laimagen real

Al hablar de imagen real, esta categoria fue direccionada a la imagen que,
actualmente, tienen los publicos de Rock Candy. Por ello, se comenzo la
entrevista, a los tres socios: Pedro Cruz, Maria Cristina Teran y Juan José
Néajera, estableciendo las caracteristicas del publico hacia el cual estan
enfocados sus productos, a lo que los tres respondieron que se encuentran
enfocados en dos principales. El primero, personas que por diversos medios
conocieron a Rock Candy y empezaron a consumir sus caramelos, y el segundo
son empresas que adquieren el producto como material publicitario u obsequios

corporativos en diferentes fechas especiales.

Ademas, expresaron que la imagen que desean proyectar es la de un producto
elaborado con la mejor calidad de materia prima ecuatoriana, que es innovador,
original y creativo. Por ultimo, los tres estuvieron de acuerdo en que las mejores
herramientas para comunicarse y posicionar su imagen son las redes sociales y
el boca a boca, que ha sido el principal medio por el que han llegado por primera

vez sus clientes al local. Comentaron que, a pesar de ello, estan conscientes de
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gue hasta el momento no se han realizado grandes inversiones en comunicacion
y publicidad, pero reconocen que es necesario, sobre todo, una persona para
manejar sus redes sociales y pagina institucional, las cuales no se alimentan

frecuentemente, a excepcion de los dias proximos a fechas importantes.

En cuanto a las encuestas realizadas a sus diversos clientes, se obtuvieron los
siguientes resultados. En primer lugar, el 67% de los clientes potenciales, es
decir, los estudiantes de colegio, reconocen la marca Rock Candy, de los cuales
el 99.2% sabe que comercializa caramelos, pero solo el 22.4% sabe que también

comercializa chupetes.

Por otro lado, el 54% de los clientes del local afirman que conocieron a Rock
Candy por medio de terceros, lo que es corroborado por el 60% de los clientes
corporativos. Pedro Cruz, expresa que el mejor medio, a través del cual se ha
dado a conocer su empresa es mediante excelentes recomendaciones que las
personas dan de sus productos y del servicio al cliente que se les ofrece, pero
también comenta que las redes sociales, en definitiva, han ampliado la via de
acceso a sus clientes. Esto se ve confirmado por el 40% de los clientes
corporativos y el 42% de los clientes del local, quienes escogieron a este medio
como la segunda opcion mediante la cual tuvieron un primer acercamiento a
Rock Candy.

Esta empresa cuenta con el respaldo del sello de calidad iMucho mejor! Si es
hecho en Ecuador, que como lo explica Maria Cristina Teran, socia de Rock
Candy, significa que la empresa esta comprometida en ofrecer productos de la
mejor calidad y materia prima del mercado. Por esta razén, el 44.8% de los
clientes potenciales estan de acuerdo, mientras que el 25,1% se encuentra en
una posicion intermedia frente a que Rock Candy sea una empresa referente de
este sello. Lo contrario ocurre con sus clientes corporativos y clientes del local,
quienes al haber consumido el producto y tener un mejor acercamiento a la
marca y producto opinan que estan entre totalmente de acuerdo y de acuerdo

con el 100% vy el 75%, respectivamente.
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Tomando como referencia al esquema de la formacién de la imagen de Capriotti,
se puede observar que existe una notoriedad inicial de la imagen de Rock Candy,
sin embargo, para lograr la fidelizacion en sus publicos mediante una
reestructuracion de la imagen que no sea pasajera ni que se quede en una etapa
inicial, es necesaria esta gestion de su comunicacion y publicidad, porque el 38%
de los clientes del local y el 39.5% de los clientes potenciales se encuentran en
una posicién ni favorable ni desfavorable con respecto a si consideran que son
manejadas adecuadamente. Sin embargo, de la comunicacion que es percibida
el 40% de los clientes del local estan de acuerdo en que el mensaje que se emite
refleja que Rock Candy es una empresa confitera artesanal y el 59% considera
gue el logo se asocia a su actividad comercial. En cuanto a los clientes
potenciales, el 22% esta totalmente de acuerdo y el 36.7% de acuerdo en que el
mensaje que emite Rock Candy refleja una imagen de empresa confitera, y el

45.2% estan totalmente de acuerdo en que el logo es visualmente atractivo.
2.7.2 Proceso de formacion de laimagen futura

De acuerdo a lo planteado por Costa en el modelo de la formacion de la imagen
futura, esta imagen es la que se desea formar en sus publicos, en base a

estrategias y objetivos planteados por la empresa.

En base a ello, se les preguntd a los tres socios cuales eran los atributos
principales, de la imagen de Rock Candy, que deseaban proyectar en sus
publicos; a lo que en resumen respondieron que son la creatividad, innovacion y

originalidad del producto.

Tomando en cuenta los resultados de las encuestas, se determiné que para el
95% de los clientes corporativos y el 69% de los clientes del local, la originalidad
es el atributo que mas les llamé la atencién de la imagen que les proyecta Rock

Candy.

Por otro lado, el momento que se pidio a los clientes corporativos calificar con un
puntaje del 1 al 4 (siendo 4 el mayor puntaje), los siguientes atributos:
confiabilidad, originalidad, atencion recibida y asesoria en la eleccion del
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producto; todos obtuvieron en mayor porcentaje el puntaje mas alto, es decir,

fueron calificados con 4.

Todo lo contrario ocurre cuando se observan los resultados obtenidos por los
clientes del local, no existe una diferencia marcada el momento de calificar los
atributos porque no se observa una gran diferencia entre las calificaciones de 3
y 4 puntos. De hecho, la puntuacion de 1 también aumenta y tiene mas
notoriedad. Esto quiere decir que con este publico existen mas falencias y

brechas que aminorar para que su percepcion de imagen mejore.

Al topar el tema de atributos de imagen con los potenciales clientes, se obtienen
resultados similares. El 58.3% esta totalmente de acuerdo y el 31.7% de acuerdo
en que el obtener un producto personalizado llama su atencién. Ademas, cuando
se les pidio seleccionar los atributos mas importantes y determinantes a la hora
de elegir de manera constante un producto, los de mayor puntaje fueron la

calidad del producto con un 77.6% Yy su originalidad con un 66.8%.

2.7.3 Fidelizacioén

Para formular las preguntas relacionadas a la dimension de fidelizacion, se
plante6 conocer si se habia logrado establecer un vinculo con los clientes
corporativos y clientes del local, y de igual manera buscar las mejores vias de
comunicacion para captar y mantener una relacion favorable con sus potenciales

clientes.

En las entrevistas realizadas, los socios de Rock Candy, confirmaron estar de
acuerdo en que sus politicas y objetivos empresariales se direccionan a lograr la
fidelizacion de sus publicos, sobre todo y hacen mucho énfasis en esto, porque
expresan que la cultura ecuatoriana es bastante repetitiva e imitativa cuando una
“‘buena idea” sale a la luz y parece llamar la atencién del publico. Es por ello que,
Pedro Cruz, socio gerente del local explica que tanto el proceso de venta como
la atencién e importancia que se da a cada cliente, les ha permitido crecer y

mantenerse lideres en un mercado tan competitivo. Ademas, comenta que se
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intenta mantener una estrecha relacidén con sus clientes, sobre todo recordando

fechas especiales en las que podrian ser de ayuda para ellos.

Esta informacion se corrobora el momento de analizar los resultados obtenidos
en las encuestas a sus diferentes clientes, porque en todas las preguntas
referentes a esta dimension, los puntajes mas altos se encuentran entre las
opciones totalmente de acuerdo y de acuerdo. Lo que quiere decir que, una vez
logrado el primer acercamiento y contacto del publico con los productos y la
imagen de Rock Candy, se produce un deseo de volver a adquirirlos, por
ejemplo, con los clientes del local en los que se determina que el 49% estan
totalmente de acuerdo y el 45% de acuerdo, ademas del 95% de los clientes

corporativos que estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Ademas, los clientes corporativos afirman que el 95% tuvo una muy buena
experiencia en el local, lo que de igual manera lo expresan los clientes del local
con un 35% a la opcién de muy buenay el 58% que manifestaron ser buena. Por
esta razon, el 49% de los clientes del local se encuentran satisfechos con el
producto, sumado al 90% de los clientes corporativos, quienes ademas

recomendarian a terceros adquirir el producto.

Por ello, esta informacién debe ser aprovechada el momento de formular
estrategias comunicacionales con los potenciales clientes, y sobre todo tomando
en cuenta que el 84.2% de ellos expresaron que el mejor medio para
comunicarse son las redes sociales, un medio en el que Rock Candy ya tiene

presencia.
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3. CAPITULO Ill: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez realizada la investigacion, se establecen algunas conclusiones
fundamentales, de acuerdo a las bases tedricas presentadas en el primer
capitulo y, ademas, se presentan recomendaciones de acuerdo al punto de vista

comunicacional del autor.

3.1 Conclusiones

La teoria desarrollada, en el presente trabajo, fue el Interaccionismo Simbdlico
partiendo de la escuela de Chicago, para recalcar a la comunicacién como una
forma de interaccion, mediante la cual las personas comparten significaciones y
simbolos en la medida en que se genera esta interaccion. Por ello se escogi6
esta teoria, considerando que el simbolo que se desea compartir es la imagen
de Rock Candy reconocida en sus diversos publicos, mediante estrategias
comunicacionales que permitan generar una interaccion de lo percibido, y asi,

posicionar a la empresa logrando la fidelizacion de sus clientes.

Es asi que, la metodologia de investigacion se realiz6 de acuerdo a tres
dimensiones de estudio. Las dos primeras basadas en el proceso de formacién
de la imagen planteado por Capriotti (2013), sumado a los modelos de gestion
de esta imagen propuestos por Villafafie (1999) y Costa (2009), y, una ultima
dimension enfocada en la fidelizacion de los publicos.

De esta manera se logro llegar a varios resultados destacables. En primer lugar,
el reconocimiento del 67% por ciento de los potenciales clientes de la existencia
de Rock Candy. Es decir que, si bien algunos de ellos no han adquirido el
producto como tal en fisico, si han escuchado el nombre de la marca, o han visto
su logotipo, lo que permite reconocerlo. Ademas, hay que recalcar que todos los
publicos encuestados manifiestan que el medio mas notorio, por el cual han
conocido a la marca, es mediante el boca a boca, o que demuestra que el cliente

se siente satisfecho una vez obtiene un primer acercamiento al producto.
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También, es importante mencionar que, a pesar de que la imagen corporativa
logra ser reconocida en sus publicos, no es gestionada adecuadamente, porque
no existe un plan de promocion y comunicacion efectivo, ni un mensaje claro que
genere notoriedad. Ademas, las herramientas comunicacionales, con las que ya
cuenta Rock Candy, no son bien gestionadas ni alimentadas de forma periédica
sino, solo, esporadicamente y con un mayor flujo de informacién en fechas

especiales.

Asimismo, existen varios atributos de imagen, que los publicos de Rock Candy
consideran como notorios y que darian mas valor a la marca, como son la
originalidad, personalizacién e innovacién, pero que tampoco se los valoriza para
sobresalir en su mensaje. Es decir, estos atributos deberian formar parte de la

preimagen que se desea plasmar en su percepcion futura.

Por otro lado, el publico objetivo que sobresale, es el cliente corporativo. Un
publico al que se logra mantener leal a la marca, porque reconoce que la
experiencia que le brinda Rock Candy satisface sus necesidades vy
requerimientos de compra y el servicio que recibe le invita a regresar y
recomendar el producto, por lo que se convierte en un publico de mucho valor e

importancia para la empresa.

Se determin6 que la mejor forma de comunicacién son las redes sociales, lo que
se confirma en la entrevista a sus socios, para quienes es muy importante contar
con una persona especializada y encargada de manejar Facebook, Instagram y
la pagina institucional de la empresa que, si bien fueron creadas con el fin de
comunicarse con sus clientes y consumidores, no generan al 100% el objetivo
estratégico de fidelizarlos. De hecho, el 75% de los clientes que acudieron al

local, jamas han visitado la pagina institucional de Rock Candy.

Por dltimo, hay que considerar que, al nunca haberse realizado un estudio
comunicacional en el que se interaccione con cada uno de sus publicos, los
mensajes emitidos son masivos, es decir, no se los realiza de manera estratégica
y personalizada, considerando qué se debe decir a cada uno y cual es el mejor

medio para llegar a todos ellos de forma efectiva.
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Es decir, si bien Rock Candy posee una imagen inicial favorable, no cuenta con
las suficientes herramientas y vias comunicacionales para posicionarse en la
mente de sus consumidores y potenciales clientes, porque la mayoria de sus
esfuerzos han sido enfocados en los clientes corporativos, dejando de lado al
resto de los publicos.

3.2 Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones, previamente detalladas, se van a plantear
algunas recomendaciones desde una visibn comunicacional, que seran
plasmadas en un plan de comunicacion alineado a los objetivos estratégicos de
Rock Candy.

En primer lugar, para la efectividad de este plan, es fundamental contar con una
persona experta en comunicacion que, basada en los resultados obtenidos en la
investigacioén, seleccione las mejores vias y herramientas de comunicacion para
cada publico. Asi, ayudara a socializarlo, en primera instancia, con el personal
interno de Rock Candy para que se familiaricen con las actividades propuestas
y logren comunicarlo a los clientes, y, posteriormente para su correcta ejecucion,

seguimiento y evaluacion con los publicos externos.

Ademas, es necesario realizar un analisis del entorno en el que se desenvuelve
la empresa, en conjunto con sus socios, para que el plan sea alcanzable y
proyectable a futuro. En acotacion a ello, hay que recalcar que, si bien las
acciones planteadas tienen un tiempo de inicio y fin, pueden extenderse de

acuerdo a las necesidades y requerimientos de la empresa.

De igual manera, durante todo el proceso, es importante escuchar las
sugerencias, dudas, comentarios y opiniones que se vayan obteniendo de sus
publicos, de manera que ayuden en la correccidon o reestructuraciéon de ciertas

acciones a favor de los intereses de Rock Candy.

Por ultimo, tomando en consideracion a los publicos objetivos de Rock Candy,

se recomienda que el plan de comunicacion, priorice a los clientes potenciales y
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clientes del local con acciones que permitan fidelizarlos y mensajes en los que
se destaquen los atributos de imagen reconocidos, pero sin dejar de lado a los
clientes corporativos con quienes se ha logrado una mejor relacion y percepcion

de la imagen corporativa de la empresa.
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4. CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL

La siguiente propuesta comunicacional, se elaboré tomando en cuenta los
resultados obtenidos en el Capitulo 2, de acuerdo a lo expresado por los tres
publicos encuestados, que son clientes corporativos, clientes del local y
potenciales clientes, ademas de lo expresado en las entrevistas por los socios
de Rock Candy.

Se compone de objetivos, estrategias, acciones, cronograma y presupuesto. Los

objetivos que se desean lograr con el plan son:

4.1 Objetivo General

Generar estrategias comunicacionales para la gestion de la imagen de Rock

Candy y la fidelizacion de sus publicos, en el plazo de un afio.

4.2 Objetivos Especificos

e Destacar la imagen de Rock Candy en plataformas virtuales y medios
tradicionales, en el 30% de la poblacion.

e Posicionar a Rock Candy y sus principales atributos de imagen como:
innovacion, originalidad, 100% ecuatoriano y personalizacion, en el 30%
de la poblacion.

e Establecer una postura de fidelidad en el 60% de los publicos.



4.3 Matriz Estratégica
Tabla 3

Matriz Estratégica

Objetivo General

1. Generar estrategias
comunicacionales parala
gestion de laimagen de
Rock Candyyla
fidelizacién de sus
publicos, en el plazo de
un afo.

Objetivos Especificos

1.1. Destacar laimagen de Rock

Candy en plataformas virtuales 'y

medios tradicionales, en el 30%
de la poblacién.

Publico

Clientes del local y potenciales
clientes

Estrategias

1.1.1. Implementar herramientas
comunicacionales que permitan un
mayor alcance y notoriedad ala
imagen de Rock Candy.

1.1.2. Reestructurar la gestion de los
contenidos en Facebook e Instagram,
de manera que sean mas periddicos e
interactivos.

1.2. Posicionar a Rock Candy y sus
principales atributos de imagen
como: innovacién, originalidad,

100% ecuatoriano y
personalizacién, en el 30% de la
poblacidn.

Clientes del local, clientes
corporativos y potenciales clientes

1.2.1. Producir piezas
comunicacionales, BTL e impresas,
con lineas de mensaje en las que se
destaquen los atributos de imagen.

1.2.2. Establecer espacios fisicos de
interaccién para dar a conocerla
marca a sus publicos.

1.3. Establecer una postura de
fidelidad en el 60% de los
publicos.

Clientes del local, clientes
corporativos y potenciales clientes

1.3.1. Estructurar actividades de
interaccion que articulen relaciones
favorables con sus clientes.

ov



4.4 Matriz de Acciones

Tabla 4

Matriz de Acciones

OBIJETIVO 1.1. Destacar la imagen de Rock Candy en plataformas virtuales y medios tradicionales, en el 30% de la poblacién.
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Estrategia

Acciones

Responsables

1.1.1. Implementar
herramientas
comunicacionales que
permitan un mayor
alcance y notoriedad ala
imagen de Rock Candy.

Google Ads

1.1.1.1. Comprar anuncios en Google Ads para la ciudad de Quito con el propdsito de tener
notoriedad en el buscador de google cuando un usuario realice una busqueda con las palabras
clave que se mencionan a continuacion.

1.1.1.2. Seleccionar las palabras clave: caramelo/s artesanal/es, personalizado/s y producto
ecuatoriano, para que salga como sugerencia de busqueda la marca en primer lugar.

1.1.1.3. Direccionar los anuncios a la pagina institucional de Rock Candy, a través del enlace que
tendra el anuncio.

WhatsApp y boca a boca

1.1.1.4. Realizar una base de datos de los clientes, con el fin de enviar via WhatsApp informacion
de Rock Candy, tomando en cuenta el alcance de este medio.

1.1.1.5. Disefar la pieza grafica que va a ser enviada, con informacién de las cuentas en
Facebook e Instagram y la pagina institucional de Rock Candy.

1.1.1.6. Enviar el mensaje.

Gestion de Relaciones Publicas

1.1.1.7. Levantar una base de datos, mediante llamadas telefdnicas, a medios televisivos y
radiales, que contengan programas enfocados en negocios y emprendimientos.

1.1.1.8. Redactar boletin de prensay solicitud de entrevista para enviar a los medios televisivos
y radiales contactados.

1.1.1.9. Seguimiento, mediante llamadas telefdnicas, con los medios que brindaron su apertura
y que se concretd la entrevista, para publicacién de la nota.

Gerente, Comunicador
Corporativo, Disefiador
grafico.

1.1.2. Reestructurar la
gestidn de los contenidos
en Facebook e Instagram,
de manera que sean mas
periddicos e interactivos.

Facebook e Instagram

1.1.2.1. Generar contenido tres veces a la semana para subirlo a las cuentas de Facebook e
Instagram, el mismo que podra ser mediante fotografias del producto del dia, productos
especiales para las siguientes ocasiones: San Valentin, Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del
Nifio y Navidad, o promociones; y un video mensual de procesos de elaboracién de los
productos, nuevas técnicas implementadas, entre otros temas.

1.1.2.2. Mejorar los tiempos de respuesta, a un plazo maximo de 24 horas, a inquietudesy
solicitudes de informacién.

Concurso “Los sabores de Rock Candy endulzan mis sentidos™.

1.1.2.3. Disefiar una publicacién en la que se explique la campafia.

1.1.2.4. Difundir la publicacién en redes sociales.

- Esta campaniia tiene el objetivo de generar un contenido viral para que mds personas conozcan
a Rock Candy, a través de un sorteo en el cual el premio serd una orden de compra de caramelos
especializados parar cualquier evento.

- La campafia empezard con un primer video en el que aparezca una persona diciendo la
siguiente frase: "Yo endulzo mis sentidos con Rock Candy y ¢tu?". Al finalizar la frase, la persona
se girara a laizquierda, dando paso a la siguiente persona.

- Se creard una cadena en la que la siguiente persona debera comenzar el video viendo ala
izquierda, después viendo al frente, dira la frase: "Yo también endulzo mis sentidos con Rock
Candy y étu?”, al finalizar se debera girar a la derecha y asi sucesivamente.

- El video debera subirse con la mencion de las cuentas de Facebook: @RockCandyArtesanal e
Instagram: @rockcandyec, y el hashtag #RockCandyMeEndulza.

- Se seleccionara el ganador a través del criterio de publicacién con mas likes.

Concurso "Rock Candy me personaliza y me hace original .

1.1.2.5. Disefiar de la publicacidn con las bases del concurso, manteniendo las siguientes lineas
del mensaje: producto que cuenta con el sello de calidad iMucho mejor! Si es hecho en Ecuador,
atributos como la originalidad, innovacion y personalizacién.

1.1.2.6. Difundir de la publicacion.

- Este concurso se lo realizara en Facebook e Instagram, con el fin de destacar los atributos mas
importantes y reconocidos por los publicos de Rock Candy.

- Consistira en realizar un video con duracién de maximo un minuto, en el que explicara qué
hace de Rock Candy una marca original e innovadora. En el video se deberd visualizar uno de los
productos de Rock Candy.

- Unavez realizado se lo deberd subir a una de las dos plataformas virtuales antes mencionadas
con los siguientes hashtags: #ConRockCandySoyOriginal, #RockCandyMePersonaliza,
#100%HechoEnEcuador, e incluir las cuentas de Facebook: @RockCandyArtesanal e Instagram:
@rockcandyec.

- Se escogeran tres ganadores quienes obtendran 6rdenes de compra por 30 délares cada unay
se dard un periodo de tiempo de 15 dias, a partir de la publicacién de las bases del concurso, para
que los seguidores puedan subir su video.

Gerente, Comunicador
Corporativo, Disefiador
grafico.




OBJETIVO 1.2. Posi

ock Candy y sus principales atributos de imagen como: innovaci
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originalidad, 100% ecuatoriano y personalizacion, en el

Estrategia

30% de la poblacion.

Acciones

Responsables

1.2.1. Producir piezas
comunicacionales, BTLe
impresas, con lineas de
mensaje en las que se
destaquen los atributos
de imagen.

Publicacién en la revista Ekos

1.2.1.1. Gestionar una publicacidn en la revista Ekos.

1.2.1.2. Disefiar el publirreportaje.

1.2.1.3. Crear contenido del publirreportaje, haciendo énfasis en lineas de mensaje con los
principales atributos de la imagen de Rock Candy.

1.2.1.4. Publicar el publirreportaje en la edicion de octubre de la revista Ekos, que estara
destinada al tema de PYMES y Emprendimiento, segun lo expuesto en su calendario editorial
para el 2017.

Quito Tour Bus

1.2.1.5. Realizar volanteo todos los dias sabados, por tres horas, con los usuarios del Quito Tour
Bus, utilizando la alianza que ya tenia Rock Candy pero que no se efectivizé por falta de
organizacion y de recursos humanos.

1.2.1.6. Disefiar los flyers que se repartiran a cada usuario del Quito Tour Bus en el boulevard de
las Naciones Unidas.

Catalogo de producto

1.2.1.7. Disefiar un catdlogo impreso y digital de todas las presentacionesy precios del producto
de Rock Candy, para repartirlo entre sus clientes corporativos y que se encuentre a disposicion
de sus respectivos empleados.

1.2.1.8. Repartir el catalogo.

Gerente, Comunicador
Corporativo, Disefiador
grafico.

1.2.2. Establecer espacios
fisicos de interaccion para
dar a conocer la marca a
sus publicos.

Feria Mesabe

1.2.2.1. Gestionar la participacion de Rock Candy en |a feria Mesabe, una feria que expone de
manera masiva comida y dulces tipicos, tradicionales y 100% ecuatorianos, tomando en cuenta
que esta feria se realiza en el mes de junio, como lo confirma la planificacion anual de la revista
Ekos, Media Partner de esta feria, para el afio 2017.

1.2.2.2. Disefiar material POP (flyers, afiches, gorras y esferos) para la promocién del evento.
1.2.2.3. Repartir los flyers en las afueras del centro comercial Quicentro Shopping, en puntos
estratégicos de la Avenida Shyris y en el Quito Tour Bus.

1.2.2.4. Realizar gestion de relaciones publicas con 10 colegios de la zona centro norte de Quito
para pegar los afiches en sus carteleras y realizar activaciones a la hora de salida de los
estudiantes en las afueras del colegio, repartiendo gorras y esferos a quienes se tomen un selfie
con el producto y al momento de subirlo a redes sociales mencionen las cuentas de Facebook e
Instagram y la participacion de Rock Candy en la feria Mesabe.

1.2.2.5. Sortear diez visitas in situ entre los alumnos que participaron en la activacion, con el fin
de socializar el proceso de elaboracidn de los productos y tener un mejor acercamiento con sus
publicos.

Isla en Quicentro Shopping

1.2.2.6. Gestionar el alquiler de unaisla durante el segundo trimestre del afio en el centro
comercial Quicentro Shopping debido a que este centro comercial es el mas cercano al local de
Rock Candy, y también porque hace tres afios ya se realizé la efectiva gestion de tener laisla,
pero, al recién haber iniciado la empresa, se presentaron inconvenientes de presupuesto que
les obligd a cerrarla.

Kermesse Colegios

1.2.2.7. Gestionar la presencia de Rock Candy en las kermeses de los 10 colegios para tener un
mejor acercamiento con sus potenciales clientes.

1.2.2.8. Realizar prueba de producto para las personas interesadas.

Gerente, Departamento de
ventas, Comunicador
Corporativo, Disefiador
grafico.
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OBJETIVO 1.3. Establecer una postura de fidelidad en el 60% de los publicos.

Estrategia

Acciones

Responsables

1.3.1. Estructurar
actividades de interaccion
que articulen relaciones
favorables con sus
clientes.

Email y WhatsApp

1.3.1.1. Remitirse a la base de datos de todos los clientes que adquirieron un producto de Rock
Candy, para obtener sus datos ya sean de email o nimero celular.

1.3.1.2. Redactar el mensaje en el que se le agradezca al usuario por la compra en Rock Candy y
se le proporcione un link de la pagina institucional, en el cual podran emitir sus dudas, quejas,
reclamos, sugerencias o comentarios.

1.3.1.3. Enviar el mensaje via WhatsApp o email.

Reconocimiento al cliente del afio

1.3.1.4 De la base de datos de compras efectuadas en el afio, seleccionar aquel cliente con
mayor nimero de compras.

1.3.1.5 Otorgarle una placa de reconocimiento junto con un cup6n de descuento del 30% para su
préxima compra.

Regalo al cumpleafiero del mes

1.3.1.6. Filtrar la base de datos de los clientes de Rock Candy, de acuerdo a sus fechas de
nacimiento.

1.3.1.7. Contactarse con los clientes correspondientes, mediante correo electronico, la primera
semana de cada mes y explicarles que por ser el mes de su cumpleafios tienen el 10% de
descuento en su siguiente compra personalizada mayor a 15 délares, ademas de un obsequio
por parte de Rock Candy.

1.3.1.8. La promocion estard vigente solo durante un mes.

Espacio de interaccion dentro del local

1.3.1.8. Establecer un pequefio espacio dentro del local de Rock Candy, en el que se instale un
marco fotografico atractivo de 1m x 2m, decorado con caramelos y el logo de Rock Candy,
ademas de una videocamara frente al marco fotografico.

1.3.1.9. Colocar una infografia explicativa en la que se dé a conocer al usuario que esta actividad
serd una manera creativa en la que, ademds de conservar fotografias y recuerdos de los clientes,
se podran grabar videos en los que los usuarios que lo desean comenten sus experiencias,
expectativas o sugerencias percibidas dentro del local.

1.3.1.10. Realizar una seleccidn de las mejores fotografias y videos para subirlos semanalmente a
las redes sociales.

Gerente, Departamento de
ventas, Comunicador
Corporativo, Disefiador
grafico.




4.5 Cronograma de Actividades
Tabla 5

Cronograma de Actividades

Mes Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

Actividad/Semana 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]41]{2]3]4[1)2[3]41]{2)3[4]1]2][3]|4
Compra de anuncios en Google Ads.
Mensajes Via WhatsApp a clientes del local.
Gestidn de Relaciones Publicas en medios televisivos y radiales.
Facebook
Instagram

Disefiar la publicacion y las bases del concurso “Los sabores de Rock
Candy endulzan mis sentidos™.

Difundir la publicacién en redes sociales.

Disefiar |la publicacién y las bases del concurso “Rock Candy me
personalizay me hace original .

Difundir de la publicacién en redes sociales.

Disefiary crear el contenido para el publirreportaje en la revista
Ekos.

Publicacion del publirreportaje en la edicidn de abril de la revista
Ekos.

Volanteo en el Quito Tour Bus.

Disefio de catdlogo de producto, digital e impreso, para clientes
corporativos.

Envio de catélogo.

Activaciones y reparticion de afiches en colegios para promocionar
la participacion de Rock Candy en la feria Mesabe.

Reparticion de los flyers en las afueras del centro comercial
Quicentro Shopping y en puntos estratégicos de la Avenida Shyris.

Sortear diez visitas in situ entre los alumnos que participaron en la
activacion, con el fin de socializar el proceso de elaboracién de los
productos y tener un mejor acercamiento con sus publicos.
Gestionar el alquiler de unaisla durante tres meses en el centro
comercial Quicentro Shopping.

Realizar gestidn de relaciones publicas con 10 colegios de la zona
centro norte de Quito, para presencia en sus respectivas kermeses.

Mensajes Via WhatsApp y envio de emails a clientes del local.
Reconocimiento al cliente del afio.

Regalo al cumpleafiero del mes.

Espacio de interaccidn creativo dentro del local, con marco
fotografico.
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4.6 Presupuesto
Tabla 6

Presupuesto
Acciones Cantidad  Costo Unitario Costo Total . Metqdo ,de Observaciones
Financiamiento
Gestidn y redaccion de
contenidos, coordinacion,
Asesoria comunicacional por un afio. 1($ 900,00 | $ 10.800,00 Rock Candy ejecucion y logistica de
actividades, gestion de
relaciones publicas.
Adicién de buzén de sugerencias ala
A 1$ 300,00|$ 300,00 Rock Candy
pagina institucional.
Disefio de piezas graficas
para redes sociales, material
Disefiador grafico. 1| s 600,00 |$ 7.200,00 Rock Candy POP, mensajes para email y
WhatsApp, disefio de
publirreportaje.
Contratacién de una persona fija para 3horas todos los dias
i P Jap 48| $ 9,00($ 432,00 Rock Candy Sébado, a un costo de 3
volanteo en el Quito Tour Bus. )
dolares la hora.
200 ddlares por persona
Contratacidn de cuatro personas para trabajando 6 horas a la
ayuda en activaciones y volanteo para 4|s 216,00 | $ 864,00 Rock Candy semana, por un periodo de
la promocion de la feria Mesabe. tres meses, a un costo de 3
délares la hora.
Paquete inicial de diez
Compra de anuncios en Google Ads. 365 $ 10,00|S$ 3.650,00 Rock Candy ’q L
délares diarios.
) . 1 catdlogo mensual para los
Catalogos impresos. 240| $ 0,80|$ 192,00 Rock Candy R .
20 clientes corporativos.
Publicacién del publirreportaje en la
1 1.500,00 1.500,00 Rock Cand
edicidn de abril de la revista Ekos. s $ ocktandy
Flyers institucionales y feria Mesabe. 12000| $ 0,20|$ 2.400,00 Rock Candy
FERIA MESABE
Afiches colegios. 10[ $ 1,10|$ 11,00 Rock Candy
Esferos activaciones. 1000| S 0,74 (S 740,00 Rock Candy
Gorras activaciones. 1000| S 2,60|$ 2.600,00 Rock Candy
Incluye decoracién
Participacion en la feria Mesabe. 1| s 1.500,00 ($ 1.500,00 Rock Candy v v
brandeo del stand.
Alquiler de unaisla durante tres 1300 ddlares de arriendo
meses en el centro comercial 3|$ 2.300,00 ($ 4.900,00 Rock Candy mensual y 1000 ddlares de
Quicentro Shopping. adecuacion de laisla.
Gestidn con medios televisivos y Relaciones publicas con
radiales mediante envios de boletin / S - S - / estos medios para obtener
de prensay llamadas telefdnicas. free press.
. - . Gestion de relaciones
Relaciones publicas con 15 colegios L L,
de la zona centro norte de Quito, para publicas con el Comité de
i R " P / S - S - / padres de familia de cada
presencia en sus respectivas R
colegio para poder vender el
kermeses.
producto en las kermeses.
ESPACIO CREATIVO
Banner explicativo 1$ 40,00 $ 40,00 Rock Candy
Disefio y arreglo del pequefio espacio
yarreg peq P 1ls 60,00|$ 60,00 Rock Candy
dentro del local
Marco fotografico 1| $ 40,00 $ 40,00 Rock Candy
PREMIOS
Placa de reconocimiento al mejor
R X ] 1[s$ 38,95|S 38,95 Rock Candy
cliente corporativo.
10 obsequios para ganadores de las
Jobsequiosparag 10| ¢ 1,10($ 11,00 Rock Candy
visitas in situ.
3 ganadores del concurso "Rock Cand
& X - v 38 30,00 (S 90,00 Rock Candy
me personaliza y me hace original
1ganador del concurso “Los sabores 30 frascos de 25 aramos. de
de Rock Candy endulzan mis 30($ 1,10| S 33,00 Rock Candy 8 L
) . caramelos personalizados.
sentidos
(SR 7 Y S 37.401,95
)0,
LODE 3.740,20

IMPREVISTOS

TOTAL

41.142,15
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4.7 Matriz de Evaluacion
Tabla 7

Matriz de Evaluacion

Tipo de
Objetivo

Objetivo Espe

1.1. Destacar la imagen de

Rock Candy en
M Informativo/

Nivel de
Evaluac

Acciones

1.Compra de anuncios en Google Ads para la ciudad de
Quito.

2. Mensajes Via WhatsApp a clientes del local.

3. Gestion de Relaciones Publicas en medios
televisivos y radiales.

Instrumento

- Contador de visitas en
redes sociales y pagina
institucional.

- BDD (Base de datos) de los
clientes.

- Conteo de boletines.

Indicador

- Numero de seguidores/Numero de
visitantes
- Porcentaje de nuevos clientes/Total
de clientes actuales
- Numero de medios televisivos y
radiales que respondieron al

los publicos.

3. Regalo al cumpleafero del mes.
4. Espacio de interaccién creativo dentro del local, con
marco fotografico.

cada cliente corporativo.
- Fotografias y videos
grabados a diario.

plataformas virtuales y . - Medio boletin/Total de medios a los que se
. - Motivacional ;2 "
medios tradicionales, en envio el boletin
el 30% de la poblacién. 1. Concurso “Los sabores de Rock Candy endulzan mis
sentidos™. - Contador de visitas en . . .
L. . N - Numero de seguidores/Numero de
2. Gestién de redes sociales (Facebook e Instagram). redes sociales.
3. Concurso "Rock Candy me personalizay me hace - Contador de hashtags.
original .
- Cantidad de ejemplares
vendidos en fisico de la
N N . N N revista Ekos. - Niumero de seguidores/Numero de
1. Gestionar la publicacién de un publirreportaje en la L i
N - Contador de visitas en la visitantes
revista Ekos. L. N N N
R pagina web de Ekos - Nivel de afluencia de clientes en el
2. Volanteo en el Quito Tour Bus. > L
N . L N (ejemplar digital). local
3. Envio de catalogo de producto, digital e impreso, N . L
N N - Contador de usuarios del - Flyers repartidos/Flyers adquiridos
. para clientes corporativos. .
1.2. Posicionar a Rock Quito Tour Bus.
Candy y sus principales - BDD (Base de datos) de los
atributos de imagen como: clientes corporativos.
innovacion, orlg!nalldad, Motivacional Medio 1. Activaciones y reparticion de afiches en colegios
100% ecuatorianoy N o ;e
R R para promocionar la participacién de Rock Candy en la
personalizacién, en el 30% N
. feria Mesabe. .
de la poblaciéon. R - Informe de material POP
2. Volanteo en las afueras del centro comercial R . N "
. N P entregado y activaciones - Material POP repartido/ Total de
Quicentro Shopping y en puntos estratégicos de la N N s
N . . N . realizadas. material POP adquirido
Avenida Shyris, para promocionar la participaciéon de o . R .
N - Contador de visitas en - Numero de seguidores/Numero de
Rock Candy en la feria Mesabe. . PN N
R R redes sociales y pagina visitantes
3. Alquiler de unaisla, por tres meses, en el centro N N N . N
N N N institucional. - Porcentaje de clientes nuevos/Total
comercial Quicentro Shopping. R N R
L, N P . - Registro de clientes. de actuales clientes
4. Gestion de relaciones publicas con 10 colegios de la
zona centro norte de Quito, para presencia en sus
respectivas kermeses.
- Numero de formularios de quejas,
reclamos o sugerencias recibidos/
- Contador de visitas al Total de mensajes enviados
1. Mensajes Via WhatsApp y envio de emails a clientes . R N ) .
. R Buzdn de Sugerencias. - Cliente con mayor niumero de
del local, para recepcién de dudas, quejas, reclamos o K
R - BDD (Base de datos) de los compra/ Total de clientes
1.3. Establecer una postura R sugerencias. R R
N R Cambio de R L R - clientes. corporativos
de fidelidad en el 60% de R Final 2. Reconocimiento al cliente del afo. L . N _
Actitud - Estadisticas de compra de - Numero de clientes cumpleaferos

que acudieron al local/ Total de
clientes contactados
- Cantidad de videos y fotografias
obtenidas/ Porcentaje de clientes que
acudieron al local semanalmente

1%
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ANEXO 1. Artes

Google Ads

GO g Ie caramelos 100% artesanales

All Images Videos News More

About 665,000 results (0.52 seconds)

Rock Candy Artesanal
http://www.rockcandyartesanal.com

Caramelos artesanales y personalizados
Producto 100% ecuatoriano

Mensajes via WhatsApp (Facebook)

Settings
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Mensajes via WhatsApp (Instagram)
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Mensajes via WhatsApp (Pagina Institucional)
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Catalogo de producto

Frasco 38 g

Ea-< $
081 oase,,

@
j
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Flyer Institucional (12cm de didmetro)

FLYER INSTITUCIONAL

TIRO RETIRO

PERSONALIZATE
Y SE ORIGINAL
> 'v:.A ’ B

Shyris N36188 y Naci
Edificio Shyris Park (junto al almacén

ROCK
)

@rockcandyec

f@RockCandyAnesana|

e

Piezas graficas Facebook e Instagram

PUBLICACION FACEBOOK HALLOWEEN

Busca personas, lugares y cosas Q
Me gusta Seguir Mensaje Mas ~
) -, Rock Candy Artesanal
27 de octubre alas 11:27 -+ @
CANDY Ven y disfruta de nuestros caramelos personalizados en HALLOWEEN
artesanale
Rock Candy
Artesanal
@RockCandyArtesanal
I Inicio
Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta s Me gusta ¥ Comentar »» Compartir b
Videos
Q4 Comentarios destacados *

Publicaciones
Escribe un comentario

Mariana E. Belli Xerces Clig

Me gusta - Responder - @ 1 - 28 de noviembre a las 20:02



PUBLICACION FACEBOOK NAVIDAD

l il Busca personas. lugares y cosas Q _
Me gusta Seguir Mensaje Mas ~

0 c -, Rock Candy Artesanal

21 de noviembre a las 11:27 @&

CA NDY En esta Naviadad disfruta en familia y obsequia a tu familia y amigos un
artesanale regalo especial con Rock Candy Artesanal.

Rock Candy ' ; :D
Artesanal Sic RUBK

@RockCandyArtesanal ; ; . F E L l Z Er{\egann;

| Inicio
e | .. NAVIDAD
Fotos R At
+

Opiniones i 7
SRR 1fir Me gusta @ Comentar =» Compartir H Y,
Videos .

Q4 Comentarios destacados ~

Publicaciones
a Escribe un comentario.

Crear una pagina . Mariana E. Belli Xerces Clig

Me gusta - Responder - @ 1 - 29 de noviembre a las 20:02

PUBLICACION FACEBOOK DIA DEL NINO

I il Busca personas, lugares y cosas Q _

Me gusta Seguir Mensaje Mas «
4 =), Rock Candy Artesanal
Roc ﬁ 21de noviembre alas 11:27- @
CANDY Un Feliz Dia del Nifio a todos!!! Grandes y pequefios por igual!!
artesanale Rock Candy Artesanal.

Rock Candy
Artesanal

@RockCandyArtesanal
| Inicio
Informacion

Fotos

Opiniones

Me gusta

s Me gusta P Comentar #» Compartir H'

Videos
O+ Comentarios destacados ™

Publicaciones
m Escribe un comentario.

Crear una pagina . Mariana E. Belli Xerces Clig
Me gusta - Responder - @ 1 - 29 de noviembre & las 20:02
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PUBLICACION INSTAGRAM

DIA DE LA MADRE
eeeee \ovistar = 12:02 @ < 92 % )
4 rockcandyec

238  1.781 204

".5\,/\)

Si aun no tienes ese detalle para mama, no
estas tarde. Ven y obtén tu regalo
personalizado para mama.



PUBLICACION INSTAGRAM

DIA DEL AMOR
eeeee \ovistar = 12:02 @ 9 92 % )
£ rockcandyec
<Y 238 1.781 204
5‘)) publicacion... seguidores seguidos

¢ Ya estés listo para San Valentin? No puede
haber un mejor detalle!

42 Me gusta 4 sem
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PUBLICACION INSTAGRAM

DiA DEL PADRE
eeeee \ovistar = 12:02 @& 9 92 % )
< rockcandyec
<y | 238 1.781 204

publicacion... seguidores seguidos

BT O

~\) 4
ROCK
CANDY

artesanal

El mejor detalle para papa!! Los mejores
caramelos con los disefios mas originales!!!!

42 Me gusta 4 sem
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Publirreportaje revista Ekos

Material Pop Feria Mesabe (12cm de diametro)

FLYER FERIA MESABE

TIRO RETIRO

’

artesanal
estara presente e

Festival

de comida ecuatovians

e

Sabado 10 de junio
Domingo 11 de junio

2017
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Gorra para activaciones

Esferos para activaciones

Rock Candy

63



64

Stand para Feria Mesabe y kermeses.

Isla Quicentro Shopping.

‘ » »
ROCK  Saberes que endulean tis sentidos!

artesanale

e

s 9 "' "“‘"

-t )0
uownn u
~),

TOST YT —

artesanale
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Cupdn de descuento Mejor Cliente Corporativo

TIRO

<D 30 % DE DESCUENTO
ROCK PARA SU PROXIMA

Erﬁya% COMPRA

RETIRO
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Piezas graficas concurso "Rock Candy me personaliza y me hace original”.

CONCURSO FACEBOOK

Me gusta Seguir Mensaje Mas »

Uc =  Rock Candy Artesanal

== 21dejunioalas11:27- &

CANDY CONCURSOO0000..1!

artesanale
Bl CONCURSO i 2.
Artesanal RUGK
@RockCandyArt I
S siadioulin Sube un video de un minuto a nuestras CANDY
Inicio redes, en el que expliques porque Rock
Candy es una marca original e innovadora. artesanal
Informacién
En el video se debera visualizar uno de los productes de
Fotos
Rock Candy.
Opiniones
Utiliza los siguientes hashtags cuando subas tus videos:
Me gusta
Videos #ConRockCandySoyOriginal
T #RockCandyMePersonaliza
s #100%HechoEnEcuador
Se escogeran tres ganadores quienes obtendran érdenes

de compra por $ 30,00 cada una
El concurso finalizara el 15 de julio.

¥ Me gusta W Comentar < Compartir n-

QD% 137 Comentarios destacados -



CONCURSO INSTAGRAM

eeeee \Movistar = 12:27 7 @ 69 %M}
< Foto C
~V,
ROCK  rockcandyec soe

CONCURSO '+ ).
ROCK

Sube un video de un minuto a nuestras
redes, en el que expliques porque Rock CANDY
Candy es una marca original e innovadora. artesanal

En el video se debera visualizar uno de los productes de
Rock Candy.

Utiliza los siguientes hashtags cuando subas tus videos:

#ConRockCandySoyOriginal
#RockCandyMePersonaliza
#100%HechoEnEcuador

Se escogeran tres ganadores quienes obtendran ordenes
de compra por $ 30,00 cada una
El concurso finalizara el 15 de julio.

O Qv

¥ 21 Me gusta
rockcandyec #rockcandyec #candy #handmade

n Q #H O &
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Piezas graficas concurso “"Los sabores de Rock Candy endulzan mis sentidos™.

CONCURSO FACEBOOK

—3),..
ROCK
CANDY

artesanale

Rock Candy
Artesanal

@RockCandyArtesanal
Inicio
Informacién
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Me gusta Seguir Mensaje Més v

=4  Rock Candy Artesanal
. 2defebreroalas 11:27&

Los sabores de Rock Candy endulzan mis sentidos

ESPERA MAS NOTICAS...
:D

ROCK
CANDY

EIGRENE]

Los sabores de Rock Candy

endulzan mis sentidos

Mas informacion a partir del 25 de febrero

Me gusta ® Comentar Compartir u »

QD% 137 Comentarios destacados



CONCURSO INSTAGRAM

eeeee \ovistar = 12:27 “ @ 69 % )
( Foto C
“;‘I)
@9»4%5 rockcandyec

)

ROCK
CANDY

artesanal

Los sabores de Rock Candy

endulzan mis sentidos

=

Mas informacién a partir del 257de febrero

O Qv

® 21 Me gusta
rockcandyec #rockcandyec #candy #handmade

n Q ©H O L
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Creacion de buzdn de sugerencias en pagina institucional y mensaje de WhatsApp para darlo a conocer.
f

~),
EAUNCDBI INICIO | CARAMELOS | FABRICACION | GALERIA | #APERSONALIZA CONTACTANOS

artesanale

Si desea comunicarse con nosotros por alguna inquietud por favor ingrese sus datos y el tema que desea
tratar, muy pronto estaremos respondiendo a su email y nos comunicaremos con usted.

Nombre *

( )

Tema*

¢ )

Email *

( )

Teléfono *

( )

Sugerencia *

ENVIAR

0L



®eeC00 Movistar T 10:00 AM 50% =}

{ Chats BDD Clientes

Rock candy agradece tu
compra, cualquier comentario
0 sugerencia visita nuestra
pagina web

www.rockcandyartesanal.com

PERSONALIZA

Todas lus ideas y
suefios en €l detale

mas dulce '

©
(@)

eeeee Movistar < 08:38 7 @ 35% W )
rockcandyartesanal.com

I -

~),

ROCK
CANDY

artesanale

Inicio
Caramelos
Fabricacion
Galeria
Personaliza

Contactanos

Sugerencias

PERSONALIZA

Todas tus ideas y
suefios en el detalle

mas dulce '

1L



Espacio de interaccion con marco fotografico

0.

ROCK
CANDY

artesanal
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artesanal
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ANEXO 2. Encuesta para clientes corporativos y clientes del local

Imagen Corporativa de Rock Candy

El presente cuestionario desea conocer la percepcion de la imagen corporativa que usted tiene de Rock
Candy. Le solicitamos gue sus respuestas sean con total transparencia y sinceridad, tomando en cuenta
que los resultados seran utilizados para fines, unicamente, académicos.

1. ; Como conocio a Rock Candy? *
Redes Sociales
Pagina institucional
Por medio de terceros
Publicidad en la calle
Quito Tour Bus

2. ;Cuales son los productos que comercializa Rock Candy? Puede elegir mas de uno. *
Caramelos
Chupetes
Gomitas

Helados

3. ;Considera a Rock Candy como un producto referente y representativo del sello de calidad
“iMucho mejor! Si es hecho en Ecuador™? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ; Considera que Rock Candy gestiona adecuadamente su publicidad? *
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ;Considera que el mensaje emitido, en la publicidad de Rock Candy, refleja el ser una empresa
confitera artesanal 7 *

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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6. ; Considera que el logo de Rock Candy se asocia a su actividad comercial ? *
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ;Ha visitado alguna vez la pagina web de Rock Candy? (Si su respuesta es negativa pase a la
Pregunta 9) *

Si
MNo

8. ; Considera que la pagina web es visualmente atractiva?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ; Considera que la pagina web contiene informacién actualizada sobre sus productos y
promociones?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10. De los siguientes atributos, ;cuales fueron los que mas le llamaron la atencion de Rock Candy?
(Puede elegir mas de uno) *

L Servicio y atencidn al cliente
L Calidad del producto

) Originalidad e Innovacion

L/ Publicidad del producto

L/ Logo y mensaje del producto

11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, tomando en cuenta que 4
sera para el atributo mas alto y 1 para el mas bajo. *

1 2 3 4
Confiabilidad
Originalidad

Atencion recibida

Asesoria en la
eleccion del
producto



12. Su experiencia en Rock Candy fue *
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

13. ; Recomendaria adquirir los productos de Rock Candy? *
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerde ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14. ; Se sintié satisfecho con el producto adquirido? *
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

15. ;Volveria a adquirir sus productos? *
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo



ANEXO 3. Encuesta para potenciales clientes

Imagen Corporativa de Rock Candy

El presente cuestionario desea conocer la percepcion de la imagen corporativa que usted tiene de Rock
Candy. Le solicitamos que sus respuestas sean con total transparencia y sinceridad, tomando en cuenta
que los resultados seran utilizados para fines, dnicamente, académicos.

1. ;Reconoce a la marca confitera Rock Candy? (Si su respuesta es NO, ha concluido con la
encuesta). *

Si
Mo

2. ;Cuales son los productos que comercializa Rock Candy? (Puede elegir mas de uno).
Caramelos
Chupetes
Gomitas

Helados

3. ;Considera a Rock Candy como un producto referente y representativo del sello de calidad
“Mucho mejor! Si es hecho en Ecuador”?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ; Considera que Rock Candy gestiona adecuadamente su publicidad?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. i Considera que el mensaje emitido, en la publicidad de Rock Candy, refleja el ser una empresa
confitera artesanal?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ;Ha visitado alguna vez la pagina web de Rock Candy? (5i su respuesta es negativa pase a la
Pregunta 9)

Si
Mo
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7. ; Considera que la pagina web es visualmente atractiva?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. ;Considera que la pagina web contiene informacion actualizada sobre sus productos y
promociones?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

MNi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ; Considera que el siguiente logotipo es visualmente atractivo para una empresa confitera?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo Q)J

MNi de acuerdo ni en desacuerdo

o s ROCK
N desaclerdo GANDY

Totalmente en desacuerdo artesanale

10. ; A través de qué medios considera que Rock Candy deberia publicitarse y comunicarse con su
publico?

Email
Redes Sociales
Publicidad en la calle

Publicidad en medios masivos

11. ;Le llama la atencion el obtener un producto personalizado?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. De los siguientes atributos ; cudles son los mas importantes y que le ayudarian a adquirir de
manera constante un producto? (Puede elegir mas de uno).

Servicio y atencidn al cliente
Calidad del producto
Originalidad e innovacidn
Logo y Slogan del producto

Publicidad y mensaje que se emita

77



78

ANEXO 4. Resultados encuestas clientes corporativos

1. ;Cémo conocid a Rock Candy?
Redes Sociales 8 40%
Pagina institucional 0 0%
Por medio de terceroz 12 60%
Publicidad en la calle 0 0%
Cuito Tour Bus 0 0%

El principal medio por el que los clientes corporativos conocieron a Rock Candy,
es por medio de terceros con el 60%, seguido de las redes sociales con el 40%.

2. ;i Cuales son los productos que comercializa Rock Candy? Puede elegir mas de uno.
Caramelos 20 100%

Caramslos Chupetes 18  90%
~ Gomitas 0 0%
Chupetes

Helados 0 0%
Gomitas
Halados

(=]
o
2
o

El 100% de los clientes corporativos conocen Rock Candy comercializa
caramelos, pero solo el 90% conocen que también fabrican chupetes.

3. i Considera a Rock Candy como un producto referente y representativo del sello de calidad “jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador”?
Totalmente de acuerdo 12 60%
De acuerdo 8 40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

El 60% de los clientes corporativos esta “totalmente de acuerdo” en que Rock
Candy representa al sello de calidad “{Mucho mejor! Si es hecho en Ecuador”, y

el 40% esta “de acuerdo” con esto.
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4. ; Considera que Rock Candy gestiona adecuadamente su publicidad?

25%

40%

25%

10%
0%

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
A Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

= M h 00 Lh

Los clientes corporativos tienen puntos de vista diferentes sobre la gestion de
publicidad que realiza Rock Candy. El 40% esta “de acuerdo” en que si lo hace,
pero el 25% lo obtienen las respuestas de “totalmente de acuerdo” y “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”.

5. ; Considera que el mensaje emitido, en la publicidad de Rock Candy, refleja el ser una empresa confitera artesanal?
40%
40%

Totalmente de acuerdo 8
8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4  20%
0
0

De acuerdo

0%
0%

En desacuerde
Totalmente en desacuerdo

De igual manera en esta pregunta se obtienen resultados divididos, con el 40%
para la opcién de “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” y el 20% en una
posicion neutral sobre la percepcion de que Rock Candy refleje el ser una

empresa confitera artesanal.

6. ;i Considera que el logo de Rock Candy se asocia a su actividad comercial?

40%

45%

10%
5%
0%

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
MNi de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

= = Moo Co

Totalmente en desacuerdo
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El 40% esta “totalmente de acuerdo” en que el logo de Rock Candy se asocia a

su actividad comercial, sin embargo, el 45% esta solo “de acuerdo” en esto.

7. ¢Ha visitado alguna vez la pagina web de Rock Candy? (Si su respuesta es negativa pase a la Pregunta 9)
Si 15 T75%
Ne 5 25%

8. ;Considera que la pagina web es visualmente atractiva?

Totalmente de acuerdo 8 47.1%

De acuerdo 7 41.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 11.8%
En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

9. ;i Considera que la pagina web contiene informacién actualizada sobre sus productos y promociones?

Totalmente de acuerdo 4 23.5%

De acuerdo 9 52.9%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 23.5%
En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

El 75% de los clientes corporativos han visitado la pagina institucional de Rock
Candy, de los cuales el 47,1% esta “totalmente de acuerdo” y el 41,2% esta “de
acuerdo” en que es visualmente atractiva. Ademas, el 52,9% esta “de acuerdo”

en que contiene informacion actualizada sobre sus productos y promociones.

10. De los siguientes atributos, ; cuales fueron los que mas le llamaron la atencion de Rock Candy? (Puede elegir mas de uno)

Servicio y atencidn al cliente 14 70%

Servicio y at... Calidad del producto 16 80%

Caiidad del p... Originalidad e Innovacian 19 95%

Publicidad del producto 3 15%

Originalidad... Logo y mensaje del producto 3 15%
Publicidad de...

Lego y mens...
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Los atributos de Rock Candy que mas se destacan son: servicio y atencion al
cliente con el 70%, calidad del producto con el 80% y originalidad e innovacion
con el 95%.

Confiabilidad [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, tomando en cuenta que 4 sera para el atributo mas alto y 1 para el mas bajo.]

1 0 0%
2 2 10%
3 2 10%
4 16 80%

Originalidad [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, tomando en cuenta que 4 sera para el atributo mas alto y 1 para el mas bajo.]

1 1 5%
2 0 0%
3 5 25%
4 14 T0%

Atencidn recibida [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, tomando en cuenta que 4 sera para el atributo mas alto y 1 para el mas bajo.]

1 0 0%
2 1 5%
3 3 15%
4 16 80%

Asesoria en la eleccidn del producto [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, tomando en cuenta que 4 sera para el atributo mas alto y 1 para
el mas bajo.]

1 0 0%
2 1 5%
3 6 30%
4 13 65%

Los atributos “confiabilidad, originalidad y atenciéon al cliente” obtuvieron
porcentajes entre 70% y 80% para la calificacion mas alta, es decir, de 4 puntos.
En el atributo “asesoria en la eleccion del producto”, este porcentaje baja al 65%.
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12. Su experiencia en Rock Candy fue

Muy Buena 19 95%
Buena 1 5%
Regular 0 0%
Mala ] 0%

Muy mala 0 0%

13. ;Recomendaria adquirir los productos de Rock Candy?
Totalmente de acuerdo 19 95%

De acuerdo 0 0%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 1 5%

__.‘ En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

14. ; Se sintio satisfecheo con el producto adquirido?
Totalmente de acuerdo 18  90%

De acuerdo 2 10%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

15. ;Volveria a adquirir sus productos?
Totalmente de acuerdo 19 95%

De acuerdo 1 5%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En este bloque de preguntas basadas en la fidelizacion, se pueden observar
puntajes entre el 90% y 95% para la opcidn “totalmente de acuerdo” en cuanto a
la satisfaccién y recomendacion del producto y la experiencia vivida en Rock
Candy.



ANEXO 5. Resultados de encuestas clientes del local

1. iComo conocid a Rock Candy?

Fedes Sociales
Paagina institucional
For medio de terceros
FPublicidad en la calle
Cuito Tour Bus

42 42%
1 1%
54 54%
3 3%
0 0%

83

Los clientes del local, conocieron a Rock Candy, por medio de terceros en un

54% y mediante las redes sociales en un 42%.

2. ;Cudles son los productos que comercializa Rock Candy? Puede elegir mas de uno.

Caramelos

Caramelos Chupetes

~ Gomitas

e Helados
Gomitas
Hzlados

96 96%
43 43%
11 1%

0 0%

El 96% de los clientes saben que Rock Candy produce caramelos, pero solo el

43% saben que también produce chupetes.

28%
48%
22%
0%
2%

Totalmente de acuerdo 28

De acuerdo 48

MNi de acuerdo ni en desacuerdo 22
En desacuerdo 0

Totalmente en desacuerdo 2

—

El 48% esta “de acuerdo” en que Rock Candy como un producto representativo

3. ¢Considera a Rock Candy como un producto referente y representativo del sello de calidad “jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador”?

del sello de calidad “{Mucho mejor! Si es hecho en Ecuador”, mientras que el

28% esta “totalmente de acuerdo” y el 22% se mantiene en una posicidn neutral.
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4, ;Considera que Rock Candy gestiona adecuadamente su publicidad?
Totalmente de acuerdo 1 11%

De acuerdo 36 36%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 38  38%
Endesacuerdo 10 10%

Totalmente en desacuerdo 5 5%

Los clientes del local tienen diversas respuestas para esta pregunta, siendo la
respuesta “ni de acuerdo ni en desacuerdo” la que obtuvo un mayor puntaje con
el 38%.

5. ;Considera que el mensaje emitido, en la publicidad de Rock Candy, refleja el ser una empresa confitera artesanal?

Totalmente de acuerdo 25  25%

De acuerdo 40  40%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 27 27%
En desacuerdo 6 6%

Totalmente en desacuerdo 2 2%

El 40% de los clientes del local estan “de acuerdo” en que el mensaje emitido

por Rock Candy refleja el ser una empresa confitera artesanal.

6. ;Considera que el logo de Rock Candy se asocia a su actividad comercial?

Totalmente de acuerdo 24 24%

De acuerdo 59 59%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 13 13%
En desacuerdo 3 3%

Totalmente en desacuerdo 1 1%

El 59% de clientes esta “de acuerdo” en que el logo se asocia a la actividad que

realiza Rock Candy, y el 24% esta “totalmente de acuerdo”.



85

7. ¢Ha visitado alguna vez la pagina web de Rock Candy? (Si su respuesta es negativa pase a la Pregunta 10)

Si 25 25%

No 75 75%
8. ;Considera que la pagina web es visualmente atractiva?

Totalmente de acuerdo g 258%

De acuerdo 17 54.8%

MNi de acuerdo ni en desacuerdo 5 16.1%

Ll Endesacuerdo 0 0%
p Totalmente en desacuerdo 1 3.2%

9. ;Considera que la pagina web contiene informacion actualizada sobre sus productos y promociones?
Totalmente de acuerdo T 233%
De acuerdo 12 40%
MNide acuerdo ni en desacuerdo 10 33.3%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 1 3.3%

Apenas el 25% de los clientes del local han visitado la pagina institucional de
Rock Candy. De ellos, el 54,8% esta “de acuerdo” en que es visualmente
atractiva y el 33,3% mantiene una posicion neutral con respecto a si la

informacion que se ofrece es actualizada.

10. De los siguientes atributos, ;cuales fueron los que mas le llamaren la atencion de Rock Candy? (Puede elegir mas de uno)

Servicio y atencion al cliente 36 36%
Calidad del producto 65 65%

Servicio v at...
Originalidad e Innovacion 69 69%
Calidad del.. Publicidad del producte 20 20%
Originalidad... Logo ¥ mensaje del producto 18 18%
Publicidad d...
Logo ¥ men...
0 15 30 45 a0

Los atributos de calidad del producto con el 65% Yy originalidad e innovacién con

el 69%, son los que mas llaman la atencién de los clientes del local.
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Confiabilidad [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, siendo 4 el mas alto y 1 el mas bajo. ]

1 8 8%
2 14 14%
A 3036 36%
- 4 42 2%

Originalidad [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, siendo 4 el mas altoy 1 el mas bajo. ]

1 6 6%
2 12 12%
A 3037 37%
- 4 45 45%

Atencidn recibida [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, siendo 4 el mas alto y 1 el mas bajo. ]

18 8%
2 14 14%
) 340 40%
© 4 38 38%

Asesoria en la eleccion del producto [11. Califique del uno al cuatro los siguientes atributos de Rock Candy, siendo 4 el mas alto y 1 el mas bajo. |

112 12%
2 22 2%
A 3039 39%
© 4 21 2T%

Todos los atributos que se expusieron a este publico reciben las calificaciones

mas altas con puntos entre el 3y el 4.



12. Su experiencia en Rock Candy fue

Muy Buena 35 35%
Buena 58 58%
Regular i} 6%
Mala 0 0%

Muy mala 1 1%

13. ;Recomendaria adquirir los productos de Rock Candy?

15. ¢Volveria a adquirir sus productos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi e acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi e acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

47
47

- =

49
44

87

47%
47%
5%
0%

1%

49%
44%
5%
1%

1%

49%
45%
5%
0%

1%

En las preguntas de fidelizacion, los clientes del local otorgan los porcentajes

mas altos, entre el 44% y el 49% a las respuestas “totalmente de acuerdo” y

“de acuerdo”. Es decir, se sienten satisfechos con el producto, tuvieron una

buena experiencia y si volverian a adquirir el producto.
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ANEXO 6. Resultados de encuestas potenciales clientes

1. {Reconoce a la marca confitera Rock Candy? (Si su respuesta es NO, ha concluido con la encuesta).
Si 258 67T%
Mo 127 33%

De los 385 encuestados, 285 si conocian a Rock Candy, y continuaron
respondiendo las demas preguntas de la encuesta. Por el contrario, si su

respuesta era negativa, en esta pregunta finalizaba la misma.

2. ;iCuales son los productos que comercializa Rock Candy? (Puede elegir mas de uno).
Caramelos 257  99.2%
Caramelos Chupetes 58 224%
- Gomitas 9 3.5%
e Helados 0 0%

Gomitas

Hzlzdos

” En 2 § B ey ~En

u o i A 2 2o

El 99,2% conocia que Rock Candy fabrica caramelos, pero solo el 22,4% conocia

gue también fabrica chupetes.

3. ¢Considera a Rock Candy como un producto referente y representativo del sello de calidad “jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador”?

Totalmente de acuerdo 66 255%

De acuerdo 116 44.8%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 251%
En desacuerdo 9 35%

saie P Totalmente en desacuerdo 3 1.2%

El 44,8% esta “de acuerdo” y reconoce a Rock Candy como un producto

representativo del sello de calidad “jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador”.
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4, ;Considera que Rock Candy gestiona adecuadamente su publicidad?
Totalmente de acuerdo 22 85%
De acuerdo 77 298%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 102 39.5%
En desacuerdo 48 186%
Totalmente en desacuerdo 9 35%

5. ;iConsidera que el mensaje emitido, en la publicidad de Rock Candy, refleja el ser una empresa confitera artesanal?

Totalmente de acuerdo 57 22%

De acuerdo 95  367%

Ni de acuerdo nien desacuerdo 71 27.4%
En desacuerdo 29 11.2%

Totalmente en desacuerdo 7 2.7%

El 39,5% de los potenciales clientes, se encuentran en una posicion neutral sobre
la gestidon que realiza Rock Candy para publicitarse. Sin embargo, el 36,7% esta

“de acuerdo” en que el mensaje que emite es el de ser una empresa confitera.

6. ;Ha visitado alguna vez la pagina web de Rock Candy? (Si su respuesta es negativa pase a la Pregunta 9)

S 16 6.2%
No 243 938%

7. iConsidera que la pagina web es visualmente atractiva?

Totalmente de acuerdo 3 176%

De acuerdo 12 T70.6%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5.9%
En desacuerdo 1 5.9%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

8. ;iConsidera que la pagina web contiene informacidn actualizada sobre sus productos y promociones?

Totalmente de acuerdo 4 235%

De acuerdo 11 64.7%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 11.8%
En desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
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El 93,8% de los potenciales clientes nunca han visitado la pagina institucional de
Rock Candy.

9. ;Considera que el siguiente logotipo es visualmente atractivo para una empresa confitera?

Totalmente de acuerdo 17 452%
De acuerdo 89 34.4%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 34 131%
4 Endesacuerdo 14  5.4%

Totalmente en desacuerdo 5 1.9%

El 45,2% esta “totalmente de acuerdo” junto con el 34,4% que esta “de acuerdo”

en que el logo de Rock Candy es visualmente atractivo.

10. ;A través de qué medios considera gue Rock Candy deberia publicitarse y comunicarse con su publico?

Email 16 6.2%
Email Fedes Sociales 218 842%
FPublicidad en la calle 81 31.3%

Fades Socizles Publicidad en medios masivos 57 22%

Publicidad en...

Publicidad en...

El mejor medio para comunicarse con los potenciales clientes, son las redes
sociales con un 84,2% de aceptacion, seguido de la publicidad en la calle con un

31,3% de aceptacion.

11. ;Le llama la atencion el obtener un producto personalizado?

Totalmente de acuerdo 151  58.3%

De acuerdo 82 317%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo 1 8.1%
En desacuerdo 5 1.9%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
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El 58,3% de los potenciales clientes estan “totalmente de acuerdo” y el 31,7%

“de acuerdo” en que les llama la atencion el obtener un producto personalizado.

12. De los siguientes atributos ;cuiles son los mas importantes y que le ayudarian a adquirir de manera constante un producto? (Puede elegir mas de uno).
Servicio y atencion al cliente 136 52.5%
Senvicioy st Calidad del products 201 77.6%
Originalidad e innovacion 173 66 8%

Calidad del... Logo y Slogan del producte 69 26.6%
Originalidad. .. Fublicidad y mensaje que se emita 71 274%
Logo y Shog...
Publicidad y...

] 50 100 150

Los atributos mas importantes para los potenciales clientes fueron: calidad del
producto con el 77,6%, seguido de originalidad e innovacion con el 66,8%, y por

ultimo servicio y atencién al cliente con el 52,5%.
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ANEXO 7. Entrevista semi-estructurada a Pedro Cruz, socio gerente de
Rock Candy

1. ¢Hacia qué publico estan dirigidos los productos de Rock Candy?
Tenemos dos publicos principales, el primero son personas entre 15-35
afos que de una u otra manera conocieron nuestro producto y les gusté,
en este grupo estan todas las personas que los buscan para cumpleafios,
eventos, fiestas etc. Ademas, tenemos los que consumen Rock Candy
porque disfrutan de nuestro caramelo.

Nuestro segundo publico son las empresas que buscan material para sus
campafias y regalos corporativos. Normalmente, son las personas que
toman decisiones en marketing, recursos humanos y otros departamentos

donde utilizan los caramelos como material POP.

2. ¢Cual es laimagen que Rock Candy desea proyectar en sus publicos?
Queremos ser una marca divertida pero confiable. Por el producto en si,
nos interesa representar esa marca relajada, pero a la vez comprometida

con la buena calidad en sus productos y la creatividad.

3. ¢Cuales considera que son los atributos principales que tiene la imagen
de Rock Candy?
a. Originalidad
b. Frescura
c. Marca divertida

4. ¢En qué medios considera que Rock Candy expone de mejor manera su
imagen corporativa?
Principalmente con el boca a boca, que es la mejor publicidad que

tenemos.

5. ¢Cuales son los objetivos estratégicos de Rock Candy? ¢ Considera que

se los pone en practica?
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Tenemos dos objetivos principales. Primero desarrollar la marca y
posicionarnos como los mejores caramelos artesanales, y el segundo,
gue es convertirnos en el mejor aliado estratégico de las empresas
cuando buscan algo diferente para sus campafas. Tratamos de brindar el

mejor servicio siempre y un producto sélido a todos nuestros clientes.

¢, Considera que Rock Candy fideliza a sus publicos? ¢ Por qué?

Todas las politicas van desarrolladas con el objetivo de fidelizar a los
clientes. Todo el proceso de compray la manera en que trabajan nuestros
vendedores, apuntan a crear vinculos fuertes con nuestros clientes
porque creemos que es la manera de crecer en un mercado tan

competitivo.

¢, Se realiza seguimiento pos venta con sus clientes?

Se hace seguimiento a todas las ventas, ademas de mantener una
estrecha comunicacion con todos nuestros clientes, al recordar fechas
importantes y momentos donde podriamos ser de ayuda para cada

cliente.
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ANEXO 8. Entrevista semi-estructurada a Maria Cristina Teran, socia de
Rock Candy

1. ¢Cudl es laimagen que Rock Candy desea proyectar en sus publicos?
Deseamos proyectar un producto 100% ecuatoriano, que sea original y
personalizado a los gustos de cada cliente, y que ademas cuente con un

sello de calidad reconocido en el Ecuador.

2. ¢Cudles considera que son los atributos principales que tiene la imagen
de Rock Candy?
a. Original
b. 100% ecuatoriana

c. Producto de calidad

3. ¢En qué medios considera que Rock Candy expone de mejor manera su
imagen corporativa?
Las excelentes recomendaciones de los clientes que ya nos conocen nos
han ayudado, enormemente, para darnos a conocer. Ademas, con la

ayuda del internet hemos logrado que mas gente sepa de nosotros.

4. ¢Considera que Rock Candy fideliza a sus publicos? ¢ Por qué?
En el mercado ecuatoriano, cuando una buena idea tiene éxito, enseguida
se la copia. Por eso es muy importante fidelizar a nuestros clientes y
entregarles un diferenciador en la experiencia que tienen, eso es lo que

intentamos ofrecerles en Rock Candy.
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ANEXO 9. Entrevista semi-estructurada a Juan José Najera, socio de Rock

Candy

1. ¢Hacia qué publico estan dirigidos los productos de Rock Candy?
Desde mi punto de vista, nuestros publicos son dos, los clientes
corporativos y, hombres y mujeres de 15 afios en adelante que les gusten

los dulces.

2. ¢Cual es la imagen que Rock Candy desea proyectar en sus publicos?

Deseamos proyectar innovacion y originalidad en el mercado confitero.

3. ¢Cuales considera que son los atributos principales que tiene la imagen
de Rock Candy?
a. Originalidad
b. 100% ecuatoriana

c. Innovadora

4. ¢En qué medios considera que Rock Candy expone de mejor manera su
imagen corporativa?
Las redes sociales nos han abierto muchas puertas, sin embargo, no las
hemos explotado al maximo, por asi decirlo. Me gustaria este afio poder

concentrarnos en atraer a nuestros clientes por ese medio.

5. ¢Cuales son los objetivos estratégicos de Rock Candy? ¢ Considera que
se los pone en préactica?
Nuestros objetivos se basan en posicionar a Rock Candy como la mejor
marca confitera artesanal, es por ello que todas las politicas se desarrollan
en base al servicio al cliente y en brindar soluciones a cada uno de ellos.
Esto nos ha ayudado a crear buenas relaciones con nuestros clientes y

crecer en los ultimos afios.

6. ¢Considera que Rock Candy fideliza a sus publicos? ¢ Por quée?
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Esa es nuestra meta, sin embargo, hay ciertos clientes a los que no
logramos llegar como quisiéramos. En esto descarto a los clientes

corporativos, a quienes sin duda hemos logrado fidelizar.

¢, Se realiza seguimiento pos venta con sus clientes?

Nos gusta mantener buenas relaciones con nuestros clientes, por ello en
la medida que podemos hacemos seguimiento de lo que vendemos a
clientes que conocemos, pero no tenemos un sistema que nos ayude a

hacerlo con todos los clientes.
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