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RESUMEN

El objetivo del presente Trabajo de Integracién Curricular fue proponer un plan de comunicacion
integral para posicionar a la empresa Tendencias Spa en la ciudad de Riobamba que permita
incrementar las ventas y el reconocimiento de la empresa en el mercado. Es por ello que se realiz6
una investigacion tedrica, como la sustentacion bibliogréafica sobre las variables de estudios
aplicadas, también aplicando un enfoque de caracter cualitativo y cuantitativo, con nivel de
investigacion descriptivo, de caracter no experimental, transversal, involucrando métodos como
el inductivo, deductivo y analitico, asimismo mediante técnicas de recopilacion de datos como la
encuesta aplicada a una poblacion especifica de la ciudad de Riobamba y la entrevista realizada
a la gerente de la compafiia se logro identificar factores de analisis internos y externos de la
empresa Tendencias Spa. Es importante mencionar que el aporte cientifico se sustenté mediante
la comprobacion de la hipotesis con el célculo del Chi-cuadrado, en la que se obtuvo que las
variables se correlacionan mutuamente, igualmente se realizé el analisis situacional FODA y el
FODA CRUZADO de la empresa, donde se pudo observar que la entidad Tendencias Spa no
cuenta con un plan ni con estrategias comunicacionales, lo que permitié comprobar que el plan
de comunicacidn integral permite el correcto posicionamiento y mejora de la imagen corporativa
en el mercado, para finalmente establecer 10 estrategias de comunicacion integral que facilite el
posicionamiento de la empresa Tendencias Spa en la ciudad de Riobamba. En este contexto se
concluye que la empresa carece de un plan de comunicacién integral lo cual genera limitaciones
en la cobertura que dispone y en el incremento progresivo de las ventas, asi como también en el

reconocimiento social.

Palabras clave: <COMUNICACION INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>,
<CONSUMIDOR>, <MERCADO>, <TENDENCIAS SPA>.

17-05-2023
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SUMMARY / ABSTRACT

The objective of this Curricular Integration Project was to propose an integrated communication
plan to position Tendencias Spa in the city of Riobamba to increase sales and recognition of the
company in the market. For this reason, theoretical research was conducted, such as the
bibliographic support on the study variables applied, also applying a qualitative and quantitative
approach, with descriptive research level, non-experimental, transversal, involving methods such
as inductive, deductive, and analytical, through data collection techniques such as the survey
applied to a specific population of the city of Riobamba and the interview with the company
manager, it was possible to identify internal and external analysis factors of the company
Tendencias Spa. It is essential to mention that the scientific contribution was supported by testing
the hypothesis with the calculation of the Chi-square, in which it was obtained that the variables
are mutually correlated, also the SWOT situational analysis and SWOT CROSS of the company,
where it was observed that the entity Tendencias Spa does not have a plan or communication
strategies, this made it possible to verify that the integral communication plan allows the correct
positioning and improvement of the corporate image in the market, to finally establish ten crucial
communication strategies that facilitate the positioning of Tendencias Spa in the city of
Riobamba. In this context, it is concluded that the company lacks an integrated communication
plan, which generates limitations in its coverage, the progressive increase of sales, and social

recognition.

Keywords: <INTEGRAL COMMUNICATION>, <POSITIONING>, <CONSUMER>,
<MARKETING>, <SPA TRENDS>.

: iqﬁ‘_“’(f | ({tzt
Lic. Maria/éugen a Rodriguez Duran Mgs.
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INTRODUCCION

En la actualidad el sector de la estética, cuidado personal y alcanzar parametros de belleza va en
aumento, un tema que era tomado en cuenta por la mujer en el siglo 21 termina estando también

en la agenda de los hombres que buscan tener una imagen impecable.

Las ciudades tienen, desde hace algunos afios el incremento permanente de centros estéticos y
espacios para consolidar estos requerimientos, que demanda no solo una industria de implementos
y artefactos para su uso, sino ademas de la consolidacién de un mercado de productos del sector.
Sin embargo, el alto nivel de competitividad que existe en el mercado afecta también a las
empresas en distintos aspectos generando ademas el cierre de algunos negocios, uno de los
factores que se pueden considerar también es la falta de elementos como la promocién, publicidad

y comunicacion.

Es de suma importancia investigar y analizar las amenazas para poder contrarrestarlas y que las
empresas puedan desarrollarse y crecer en el mercado; es asi que se propone un “PLAN DE
COMUNICACION INTEGRAL PARA POSICIONAR A LA EMPRESA TENENCIAS SPAEN
LA CIUDAD DE RIOBAMBA” en ¢l cual se realiza un analisis del entorno donde se encuentra
la empresa para de esta manera establecer estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento

dentro del mercado competitivo local.

El primer capitulo se enfocé en el problema de investigacion donde se reconocié que la empresa

no cuenta con un plan de comunicacién integral limitando el posicionamiento en el mercado.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico trabajando con referencias bibliograficas de

autores actuales gue sustentan el tema de investigacion.

En el tercer capitulo se elabor6 el marco metodoldgico donde se determinaron métodos, técnicas
e instrumentos para realizar el trabajo de campo que posteriormente se aplicé a la poblacién

econdémicamente activa de la zona urbana de Riobamba.

El cuarto capitulo hace referencia al marco de andlisis e interpretacion de resultados obtenidos

del trabajo de campo y la comprobacion de la hipétesis planteada.

En el quinto capitulo se plantea el marco propositivo donde se desarrolla estrategias que

beneficiaran a la empresay por ultimo el capitulo seis abarca las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La empresa Tendencias Spa, ubicada en la ciudad de Riobamba, esté orientada a ofrecer servicios
de belleza en las que incluye cortes, tintes, peinados, planchados, ondulacién, de cabello,
manicure, pedicure y maquillaje; Ademas, dispone de un departamento de salud integral en donde
brindan tratamientos post operatorios, reductores, faciales, masajes relajantes, descontracturantes

y entre otros, tanto para hombres como mujeres.

El problema radica en que la organizacion no cuenta con un plan de comunicacién, de igual forma
no usa estrategias para atraer y fidelizar clientes, a diferencia de la competencia que, si emplea
estrategias de comunicacion, hecho que le ha permitido tener mayor cobertura en el mercado.
Por esta razén, hurgue la necesidad de exponer un plan de comunicacion integral permitiéndole a
la empresa explotar sus servicios y por ende atraer mas clientes, hecho que le hara posicionarse
como lider en el mercado.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Proponer un plan de comunicacion integral que facilite el posicionamiento de la empresa

Tendencias Spa, en la ciudad de Riobamba.



1.2.2  Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la incidencia del plan de comunicacion integral en el

posicionamiento de una empresa.

e Determinar el marco metodoldgico que facilite la comprobacién de la hipétesis propuesta en

la investigacion.

e Determinar estrategias de comunicacion que permita elevar la cobertura la empresa

Tendencias Spa en el mercado.

1.3 Justificacion

Este estudio tiene el propdsito de contribuir al conocimiento existente sobre el uso de un plan de
comunicacién integral como via para posicionar a la empresa Tendencias Spa, cuyos resultados

podran consolidarse como una alternativa gque solucione al problema identificado.

Por otro lado, para alcanzar los objetivos propuestos en este proyecto, se establece un proceso
metodolodgico, utilizando técnicas ligadas al anélisis de la relacion existente entre el plan de

comunicacién y el posicionamiento de la empresa Tendencias Spa.

Ademas, esta investigacién tiene como finalidad establecer mejoras que permitan a la empresa
Tendencias Spa lograr un alto nivel de posicionamiento en el mercado y que la empresa sea una

de las principales opciones en lo que se refiere a belleza y salud integral.

Desde hace algln tiempo la sociedad mira como no solo mujeres se preocupan por el cuidado de
su belleza sino también hombres lo que presenta un nuevo segmento para considerar desde
negocios de este sector, por ello, existe la necesidad de plantear un modo de comunicacion que

maneje la empresa para difundir los distintos servicios a sus clientes.

Desde luego, los beneficiarios directos del siguiente estudio sera la propietaria y el personal de la
empresa Tendencias Spa, dado que, contaran con estrategias que permitan consolidar a la entidad
como la mejor en el mercado en el que se desenvuelve. Asi mismo, los clientes vienen a ser los

beneficiarios indirectos, ya que ellos adquiriran servicios de alta calidad.



Los negocios y servicios en el siglo 21 deben manejar estrategias comunicacionales, pues la

demanda de informacion siempre seguira en aumento ain mas en esta rema de servicios.

1.4 Hipotesis

¢La inexistencia de un Plan de Comunicacién Integral limita el posicionamiento de la empresa
Tendencias Spa?

1.4.1 Variable independiente

Plan de Comunicacion Integral.

1.4.2 Variable dependiente

Posicionamiento de la empresa.



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1  Plan de comunicacion

(Fuente, 2019, pag. 22) Permite definir a la comunicacién corporativa como el grupo de acciones
encaminadas a difundir la actividad de una entidad a sus diversos publicos, ya sean internos o
externos, con el fin de ofrecer una imagen transparente y fiable favoreciendo la creacion de una

imagen de marca solida.

El plan de comunicacion es un documento de guia, en el cual se plasma la forma en la que una
empresa se va a dar a comunicar con su publico y en cuanto se establecen de forma clara los
objetivos de comunicacion que quieren alcanzar, ademas facilita el orden de las actividades y

acciones que se realizaran (Guijarro, 2020 péag. 10).

2.2 Comunicacion Integral

Para (Hair, Lamb, & Mc Daniel, 2017) Comunicacion integral de mercadotecnia es la coordinacién
cuidadosa de todos los mensajes promocionales, publicidad tradicional, marketing directo,
interactivo, relaciones publicas, promocién de ventas, venta personal, marketing de eventos y
entre otras, para un producto o servicio, con el propésito de consolidar los mensajes en cada punto

de contacto en donde una empresa se encuentra con el consumidor (pag. 606).

Para Ramirez at, 2019 la comunicacion integral de marketing suele designar a todos los mensajes
planeados que las compafiias y organizaciones crean y diseminan en apoyo de sus objetivos
mercadoldgicos se apoya, en diferentes técnicas para lograr sus objetivos, como se describe en la

siguiente imagen:



Publicidad

Relaciones
Publicas

Presencia
institucional

Comunicacién
integrada de
Mercadotecnia

Mercadotecnia
Directa

Publicidad

Fuerza de venta

lustracion 1-2: Comunicacion Integral de Mercadotecnia

Fuente: Ramirez at, 2019.

2.2.1  Elementos de la comunicacion integral del marketing

Para que las comunicaciones integradas de mercadotecnia sean eficientes se debe contar con un
mix equilibrado de las mismas segun la necesidad estratégica de la empresa para atender a los

compradores, consumidores y clientes del segmento de mercado seleccionado segln (Esparragoza,
y otros, 2016 péag. 177).
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lustracion 2-2: Elementos de la Comunicacion Integral de mercadotecnia

4
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Fuente: (Esparragoza, y otros, 2016).

2.2.2  Las bases de la comunicacion integral de marketing

Permitiran a la empresa llegar de manera eficiente y eficaz al mercado objetivo a través de la

planeacion y gestion de la mezcla de la comunicacién en cuanto a (Giraldo, Julia, & Acevedo, 2017):

a. Garantizar el mensaje de la organizacion que cumpla la promesa de marca inmersa en la

mision de esta.

b. Concordar la idea del mensaje en el mercado, inclindndose por asegurarse de que este
tenga un conocimiento claro de las terminaciones y los simbolos del mensaje ademas que

se encuentre en disposicion de recibirlo.

c. ldentificar los canales de comunicacion, para comunicar de manera correcta en ellos, de
tal manera que la inversion que se haga en los seleccionados, procurando obtener los

mejores resultados.



d. Importante enfatizar més en las caracteristicas y los beneficios del producto y servicio

gue entregan valor al mercado.

e. Evaluar y medir los resultados obtenidos para estar en constante retroalimentacion y

poder hacer los ajustes necesarios para obtener los resultados establecidos (pag. 180).

2.2.3  Fases del plan de comunicacion integral

1. Analisis de la situacién
1.1 Externa: macroentorno

1.2 Interna: Microentorno

2.Diagndstico de la situacion
2.1 Factores Internos: Debilidades y Fortaleza
2.2 Factores Externos: Amenaza y Oportunidades
2.3 Andlisis DAFO Y DAFQ avanzado

(1

3. Definicion de obejetivos y siguiendo el modelo SMART

NS

d

4. Eleccion de estrategias y acciones coordinadas

N

5. Evaluacién y revision del plan periddicamente

lustracion 3-2: Fase del plan de comunicacion
Fuente: (Segarra, 2018).

2.2.3.1 Andlisis de la situacion

Conviene realizar una auditoria previa para conocer de manera objetiva la percepcion que se tiene

de la marca o de la empresa como tal. En ese andlisis se debe incluir también a los diferentes

stakeholders, o grupos de interés, como también se debe verificar el poder negociador que la

empresa tiene con cada uno de los actores relevantes en su sector, de manera que permita

desarrollar estrategias dirigidas a los segmentos del mercado que se atiende (Satesmases, Sanchez, &

Valderrey, 2021, pag. 120).



2.2.3.2 Definicion de los objetivos

Puesto que la incorporaciéon de objetivos verticales que exige la comunicacion integrada de
marketing se sugiere incluir en el documento del plan de comunicacion los metas corporativas y
objetivos de marketing para ejercer de referencia respecto a las lineas estratégicas y operativas

gue debe seguir la empresa con sus acciones comunicativas (Santana, 2019 pag. 56).

ASOCIACION

PRODUCTO EMPRESA

lustracion 4-2: Objetivos de la comunicacion del marketing

Fuente: (Esparragoza, y otros, 2016).

2.2.3.3 Eleccion de estrategia

(Castell6 & Pino, 2019) El término estrategia debe enmarcarse en el concepto de «pensamiento
estratégico» como la forma de aunar los objetivos a alcanzar, en el largo plazo, y apoderarse de
las decisiones que se deben elegir anticipadamente, previniendo escenarios futuros y las probables
amenazas del entorno, pero para que la decision se entienda como estratégica también se debe
tener en cuenta las reacciones posibles de otros sujetos que pueden intervenir en el proceso, asi

como los efectos de otros factores que proceden del entorno o el azar (pag. 15).
(Cordova, 2021 pag. 12)



2.2.4 Beneficios del plan de comunicacion integral

Cabe mencionar que las empresas siempre deben empelar estrategias de comunicacion integral,
ya que de esta forma se obtiene la correlacion entre todos los medios y elementos utilizados,
teniendo metas claras, definidos y cuantificables; unidad de campafia, criterios, argumentos y

beneficios ofrecidos (Schnarch, 2016, pag. 170).

La comunicacién integrada de marketing tiene dos ventajas principales: la primera es que la
diversificacion de acciones permite segmentar mejor el mercado y utilizar el medio que mas bien
se adapte a cada segmento y la segunda, que permite introducir nuevas formas de comunicacion
que pueden ser una buena via de diferenciacion, ya que se perciben como innovadoras economia

(Rubio & Micd, 2018, pag. 30).

2.3 Posicionamiento

(Juarez, 2018, pag. 45) El posicionamiento es una estrategia de marketing que tiene como finalidad
dar visibilidad y atraer la atencién de sus audiencias a través de acciones de marketing dirigidas

a encontrar un lugar en el mercado para un producto, marca, empresa 0 persona.

Tabla 1-2: Proceso de posicionamiento

Segmentacion de mercado Seleccion de publico objetivo | Estrategia de posicionamiento
1. Identificar valores para 3. Medir el atractivo del 5. Decidirel
segmentar el mercado segmento posicionamiento o para
2. Definir el perfil de los 4. Seleccionar el publico cada segmento
segmentos 0 lo publicos objetivos 6. Decidir el marketing
identificados mix para cada segmento

Fuente: (Schnarch, 2016).
Realizado por: Paca, A. 2022.

2.3.1 Importancia del posicionamiento

Hay cuatro razones esenciales que exponen la importancia estratégica que tiene la eleccion del

posicionamiento correcto (Alcaide, 2016):

1. Diferenciacion: el posicionamiento por seleccién es lo que le permite al producto o

servicio diferenciarse en la mente de los consumidores.
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2. Adaptacion con el mercado: un posicionamiento bien seleccionado posibilita satisfacer
con mayor eficacia las necesidades, deseos y expectativas del publico objetivo.

3. Enfoque estratégico: la designacion del posicionamiento establecerd la direccion que
tomaran las estrategias y tacticas que se implementaran como parte de la gestiéon del
marketing mix.

4. Control del mercado: el posicionamiento es especialmente importante por otra raz6n muy
simple: si usted, como responsable del area de marketing, no define con precision el
posicionamiento, esa decision estratégica la tomaran por usted sus competidores,
dominando la estructura estratégica del mercado (pag. 42).

2.3.2 Tipos de posicionamiento tradicional
A este respecto cabe diferenciar seis principales tipos de posicionamiento (Salcedo, 2017):
1. Posicionamiento apoyado en las peculiaridades del producto o servicio finalmente

ofertado; trata de resaltar en algun atributo, tangible o no, en el que el desempefio del

producto es superior.

2. Posicionamiento en base a la relacién calidad/precio, que supone ofertar unos niveles

correctos de calidad en el servicio o producto

3. Posicionamiento fundamentado en los beneficios de uso del producto o servicio esto es,

el atributo diferencial no esta en las caracteristicas del producto, sino en el resultado final.

4. Posicionamiento justificado en el empleo o aplicacién para una situacion especifica.

5. Posicionamiento por condiciones de usuarios, adaptando al méximo el bien o servicio a

las caracteristicas de grupo especifico.

6. Posicionamiento por competidor: se busca el choque directo, la comparacion, frente a la

oferta de competidor notable para facilitar la comprension de la mejora en la (Pag.90).
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2.3.3 Tipos de posicionamiento On-line

En los buscadores podemos diferenciar dos tipos de resultados, y la forma en que se reparten las
posiciones es totalmente diferente (Gabriel, 2021, pag. 45):

e Posicionamiento patrocinado (Search Engine Marketing, SEM): pago por clic. Las

posiciones apreciables se consiguen en un sistema de compraventas automatizados.

e Posicionamiento natural (Search Engine Optimization, SEO). Las posiciones preponderadas
se logran con un proceso de optimizacion de la web o en otras palabras posicionamiento
organico.

2.3.4  Principales estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en establecer, en sentido general, cémo queremos que
nos perciban los segmentos estratégicos definidos, lo que quiere decir, con qué atributos se quiere

que se identifiquen en la mente del consumidor (Arenal, 2019, pag. 35).

Tipos de estrategias de posicionamiento segln (Gorka, 2020):

e Basada en un atributo: basa la estrategia en una cualidad como puede ser la fiabilidad de la
marca. Las marcas que apoyan su estrategia de posicionamiento en un solo atributo pueden

consolar su imagen en la mente del usuario con mayor facilidad.

e En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, lo que el producto le va a

proporcionar al consumidor.

e Basada en el uso o aplicacidn del producto: destaca la finalidad a la que se dedica producto,

esta se dedica a un segmento en especifico.

e Basada en el usuario: se orienta en un perfil de un cliente en concreto, se toma en cuenta

cuando la marca pretende diversificarse, dirigiéndose a un grupo de clientes objetivos.
e Frente a la competencia: aprovecha las ventajas competitivas y las cualidades de una marca,

colacionandolas con las marcas competidoras, alcanzando a conseguir que una marca este

comparativamente posicionada por encima de las demaés. (pag. 126)
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2.3.5 Términos de marketing que ayudan al posicionamiento de marca

Es de mucha importancia analizar los siguientes tres términos para lograr un buen

posicionamiento de marca segun, (Guillermo, 2019):

e Top of mind: hace referencia a la marca que se viene a la mente del consumidor en primer

lugar cuando se hace referencia a una industria, un producto o servicio.

e Top of heart: es una forma de medir el grado de carifio, afecto y preferencia que tiene el
consumidor por una marca, en otras palabras, conseguir que la marca ocupe un espacio en el
corazon del usuario.

e Brand love: es un nuevo concepto de marketing que esta revolucionando el mercado como
la forma mas efectiva de posicionamiento de marca; con él se pretende lograr una conexion

emocional y vinculacion permanente con el consumidor (pég. 158).
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CAPITULO III
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque de investigacion
El estudio tendrd un enfoque mixto, porque sera cuantitativo donde se recolectara y se analizara
datos para responder preguntas de investigacion y probar la hipétesis establecida, empleando la
medicidon numérica y el analisis estadistico. Por otro lado, sera cualitativo ya que se realizara la
recopilacion de informacion veridica para el respectivo analisis e interpretacion.

3.2 Alcance de la investigacion

Correlacional: implica trascender el nivel descriptivo, profundizando en el analisis acerca de las

formas en que se relacionan variables y grupos de variables.

Descriptiva: Este método se usa para describir los hechos tal y como son presentados mediante

la observacion directa.

Exploratoria Se hace uso de este método porque la investigacion planteada requirio de un estudio
gue aun no sido abordado dentro de la organizacion para determinar la situacién actual de la
empresa Tendencias Spa, por consiguiente, conocer la realidad del entorno.

3.3 Disefio de la investigacion

El siguiente estudio aplicara el disefio de investigacion no experimental, dado que no se contempla

fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, en otras palabras, no se manipula las variables

porque los datos fueron adquiridos del publico externo e interno de la empresa.
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3.4 Tipo de estudio

Documental: Ayuda a la conceptualizacion de los temas y subtemas relacionades al plan de
comunicacion integral y posicionamiento, justificados en criterios de varios autores de libros y

revistas de articulos cientificos.

De campo: Facilita la recopilacion de los datos de forma directa en este caso de la empresa
Tendencias Spa en la ciudad de Riobamba permitiendo conocer los gustos y preferencias de los
clientes, ademas de las expectativas alrededor del servicio como también ayudara a encontrar los

principales problemas de la compafiia.

3.5 Poblacién

(Condori, Ojeda, & Porfirio, 2020, pag. 3) La poblacién son elementos de analisis que participan en el
ambito especial donde se desarrolla el estudio.

Para la presente investigacion se toma en cuenta a la poblacion econdmicamente activa ocupada
(PEA Ocupada) de la ciudad de Riobamba. La poblacion urbana del cantén Riobamba segin
(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Riobamba, 2020), €l Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo (INEC) citado en el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
Municipio de Riobamba (PDOT) es de 183 318 para el 2020.

Tabla 1-3: Proyeccion de la poblacion de Riobamba

Poblacion Cantonal
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

237.406 240.612 243.760 246.861 249.891 252.865 255.766 258.597 261.360 264.048

Poblacion Urbana

164.821 167.047 169.233 171.386 173.489 175554 177568 179.534 181452 183.318

Fuente: (INEC, 2010).
Realizado por: Paca, A. 2022.

La poblacion cantonal de Riobamba del 2020 es de 264 048. Pese a ello es importante la poblacién
urbana de la ciudad de Riobamba, segln la (INEC, 2010) el porcentaje de la poblacién urbana en

estudio es de 69,43%, es asi que la poblacién urbana proyectada al 2022 son 183 318 habitantes.

Una vez analizada la poblacion urbana de Riobamba se procede a conocer el nimero de habitantes

de la PEA Ocupada. Es importante mencionar que el porcentaje de la PEA es de 68,10% como lo
15



indica el INEC, dicho esto los habitantes que corresponden a la PEA de Riobamba son 124 840.
Asi mismo para la INEC el porcentaje de la PEA Ocupada es de 95.60%, entendiendo asi que son
119 347 habitantes que pertenecen a la PEA Ocupada.

3.5.1 Muestra

Para el siguiente estudio, se ha considerado usar la poblacién econdmicamente activa de la ciudad

de Riobamba, especificamente la poblacién urbana que consta de 119 347.

Para poder desarrollar el célculo de la muestra en estudio se empled el método de poblaciones
finitas:

Z2PQN
e2(N — 1) + Z2PQ

n =

Donde:

n = Tamafio de muestra

Z = Nivel de confianza 95% constante 1,96
P = Probabilidad de éxito 0,50

Q = Probabilidad de fracaso 0,50

N = Tamafio de la poblacion 119 347

E = Margen de error 0,05

Z2PQN
e2(N — 1) + Z2PQ
(1,96)2(0,50)(0,50)(119 347)
™= 10,05)2(119 347 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
114 620,8588
= 10,0025)(119 346) + (3,8416)(0,50)(0,50)
114 620,8588
~ 298,365 + 0,9604
114 620,8588
2993254
n = 382,9306

n = 383

n=

n

n=

Luego de la aplicacion de la formula se obtiene un total de 383 el tamafio de la muestra.
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3.6 Meétodos

Método inductivo

Se emplea este método porque se iniciara del estudio individual de los factores de andlisis internos

y externos para poder realizar las debidas conclusiones de la investigacion.

Método deductivo

Este método se aplica inmediatamente al recopilar la informacion de las variables de la
investigacion. Para (Serrano, 2020, pag. 67) el método deductivo es un tipo de razonamiento usado
para aplicar teorias a casos singulares.

Método analitico

Este método permite conocer los puntos criticos y las fortalezas de la empresa Tendencias Spa

referente a la comunicacion interna.

3.7  Técnicas de investigacion

Encuesta

La encuesta para (Laza, 2019, pag. 43) €s un método de recopilacion de datos a través de la aplicacién

de un cuestionario a una muestra de individuos.

Entrevista

La entrevista es una conversacion ordenada entre el indagador y el sujeto de estudio con el

objetivo de obtener respuestas a preguntas planteadas sobre el problema propuesto
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3.7.1 Instrumento

Cuestionario

Como afirma (Poveda, 2019, pag. 20) el cuestionario se refiere a una lista de preguntas que se plantean
con un fin cualquiera, dirigida a una muestra representativa para averiguar estados de opinién o
cuestiones diversas.

Guia de entrevista

La guia de entrevista es un instrumento que ayuda a organizar de mejor manera preguntas

previstas y aspectos a analizar en una entrevista.

Se empleo al gerente de la empresa Tendencias Spa con el fin de conocer la situacion actual, en

lo que se refiere a la comunicacion de la entidad.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados

411 Matriz FODA

El analisis FODA permitira realizar un diagnostico situacional de la empresa Tendencias Spa

ayudando a establecer elementos internos y externos tales como las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Tabla 1-4: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Cuenta con perfil en redes sociales
e Ubicacion estratégica

e Cuenta con tecnologia avanzada

Incremento  permanente  de la
inversion

Incremento continuo de la cartera de
clientes

Inclusién de productos estéticos

DEBILIDADES

AMENAZAS

e No cuentan con pagina web
e Carencia de  estrategias de
comunicacion

e Poco personal

Alto crecimiento de la competencia
Inestabilidad politica y econémica del
pais

Emergencia sanitaria que aun se vive

en el mundo

Fuente: Empresa Tendencis Spa, 2022.
Realizado Elaborado por: Paca, A. 2022.
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4.1.2 FODA cruzado

Tabla 2-4: FODA cruzado

n 1. Cuenta con perfil en redes sociales 1. No cuentan con pagina web
FACTORES INTERNOS g/_\ 2. Ubicacion estratégica E a 2. Carencia de estrategias de
s 3. Eficiente atencion al cliente =% comunicacién
| HH (5]
FACTORES EXTERNOS g 4. Facilidad de pago 2 3. Poco personal

1. Incremento permanente de la inversion FO (F1-02): Reforzar una fuerte presencia de la DO (D1-O1): Invertir en la creacion

2. Incremento continuo de la cartera de clientes marca en el mercado Riobambefio de un sitio web oficial donde se pueda

3. Inclusion de productos estéticos FO (F2-F3-0O1): Aprovechar la inversion que dar informacion relevante de la

cuenta la empresa para perfeccionar su empresa y los servicios y productos
& infraestructura y con ello pueda ofrecer un servicio que ofrecen
> 8 al cliente. 8 DO (D2-0O1): Plantear un plan de
= = FO (F3-O4): Incrementar productos de belleza 'y | o comunicacion donde se encuentre
L -g que se den a conocer a través de la interaccion que -g estrategias que se puedan interactuar
< 2 se da en la atencion del cliente. £  yaplicar con los consumidores.
= = 5 DO (D3-02): Crear un plan
o N n . .
o L L operativo para de trabajo para
o reconocer los meses donde exista
mayor trafico de clientes y con ello
aprovechar el incremento de la
inversién para adquirir mas talento
humano.

1. Alto crecimiento de la competencia FA (F3-Al): Fortalecer la atencion del cliente es DA (D1-O1): Crear un sitio web
< 2. Inestabilidad politica y econémica del pais < una de las claves para diferenciarse de la | interactivo y practico para el manejo
= 3. Emergencia sanitaria que aun se vive en el L‘I‘; competencia. a del cliente.
< mundo = FA (F2-A2): Identificar y captar clientes que -g DA (A2; A3-D3): Elaborar un plan
= % generen mayores margenes econémicos % de accién preventivo en caso de
“E’ = FA (F4-A3): Realizar transacciones y pagos con = emergencias como la inestabilidad
< L tarjeta previene el contagio del COVID19 | politica, econémica o sanitaria del

pais.

Fuente: Empresa Tendencis Spa, 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.
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4.1.3 Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 3-4: Informacién general

Edad Género Nivel de Ingresos
formacion
académica
18 a 28 afos 30% Masculino 41,80 Primaria 3,10% $100a$200 13,30%
%
029 a 30 afios  48,80% Femenino 58,20 Secunda 26,90 $201a%$300 3,90%
% ria %
40 a 50 afios 14,60% Otro 0 Superior 66,60 $301a$400 18,30%
%
51 a més 6,50% Ninguno  3,40%  $401a$500 57,40%
Més de $501 7%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: De la poblacién encuestada la mayor parte son adultos, donde se destaca el

género femenino con una preparacion académica de tercer nivel, generado ingresos entre el salario

basico y mas.
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1. Frecuencia de asistencia al Spa

Tabla 4-4: Frecuencia de asistencia al Spa

Diariamente 7 1,8%
Semanalmente 17 4,4%
Mensualmente 280 73,1%

Anualmente 53 13,8%

Nunca 26 6,8%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.

Realizado por: Paca, A. 2022.

Frecuencia de asistencia al Spa

m Diariamente  ®Semanalmente  m Mensualmente

llustracion 1-4: Frecuencia de asistencia al Spa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: Partiendo que, asistir a un spa no es una prioridad, se puede precisar que la
ciudadania empieza a observa como una necesidad el recibir un tratamiento profesional en
peluqueria, manicure, tratamientos faciales, reductores, masajes y entre otros, por lo que su
asistencia en este tipo de establecimientos es de caricter mensual.
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2. Spaal que acude

Tabla 5-4: Spa al que acude

Vitality Center 63 16,4
Seven Wolves 139 36,3%
Tendencias Spa 47 12,3%
Vellisimo Center 68 17,8%
Beauty Stage 66 17,2%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Spa al que acude

m Vitality Center ~ mSeven Wolves  m Tendencias Spa  ®mVellisimo Center ~ m Beauty Stage

llustracion 2-4: Spa al que acude

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: El spa mas visitado por la poblacion es Seven Wolves ya que utilizan estrategias
comunicacionales, ademé&s porque los precios contemplados guardan coherencia con las

condiciones de los clientes y porque frecuentemente se evalUe el bienestar de los usuarios.
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3. Razdn por la que acude al Spa

Tabla 6-4: Razon por la que acude al Spa

Calidad de servicio 213 55,6%
Ubicacion 70 18,3%
Precio 61 15,9%
Servicios 39 10,2%

Complementarios
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Razon por la que prefiere ese spa

m Calidad de servicio  mUbicacion ~ mPrecio  m Servicios Complementarios

lustracion 3-4: Razén por la que prefiere ese Spa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: De la poblacion encuestada el factor més importante por la que acude a la
empresa Seven Wolves es por la calidad de servicio ya que las personas hoy en dia siempre

buscaran valorar la calidad de servicio que reciben.
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4. Estrategias de comunicacion utilizada por el Spa

Tabla 7-4: Estrategias de comunicacion utilizada por el Spa

Publicidad en medios masivos 40 10,4%
Publicidad en medios alternativos 34 8,9%
Promociones fundamentadas en el 82 21,4%

precio
Servicios complementarios 47 12,3%
Promaciones ajenas al precio 14 3,7%
Patrocinios de eventos 15 3,9%
Eficiente servicio de atencion al 151 39,4%
cliente
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Estrategias de comunicacion utilizada por el Spa

4% 129%

m Publicidad en medios masivos ® Publicidad en medios alternativos
Promociones fundamentadas en el precio m Servicios complementarios
= Promociones ajenas al precio Patrocinios de eventos

m Eficiente servicio de atencion al cliente

llustracion 4-4: Estrategias de comunicacion utilizada por el Spa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la poblacion encuestada se puede decir que, la
empresa Seven Wolves oferta un servicio eficiente de atencion al cliente, mismo que le ha

permitido incrementar el prestigio de la empresa y ser la més preferida por el publico.
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5. Servicio adquirido frecuentemente en el spa

Tabla 8-4: Servicio adquirido frecuentemente en el Spa

Peluqueria y manicure 183 47,8%
Tratamientos faciales 82 21,4%
Tratamientos reductores 61 15,9%
Tratamientos Pos- 18 4,7%

Operatorios
Masaje relajante 39 10,2%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Servicio adquirido frecuentemente en el Spa

m Peluqueria y manicure ® Tratamientos faciales u Tratamientos reductores

m Tratamientos Pos-Operatorios m Masaje relajante

llustracion 5-4: Servicio adquirido frecuentemente en el Spa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: Gracias a los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados rectificaron
que adquieren el servicio de pelugqueria y manicure porque su costo es accesible a su economiay

al mismo tiempo permite mejorar la autoestima y generar bienestar personal.
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6. Evaluacion de las estrategias de comunicacion del Spa

Tabla 9-4: Evaluacién de las estrategias de comunicacion del Spa

Muy bueno 99 25,8%
Bueno 143 37,3%
Regular 116 30,3%
Malo 20 5,2%
Muy malo 5 1,3%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Evaluacion de las estrategias de comunicacion del Spa

® Muy bueno ®mBueno ®Regular ®mMalo ®Muy malo

llustracion 6-4: Evaluacidn de las estrategias de comunicacion del Spa
Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: Con un porcentaje elevado los encuestados califican de manera positiva a la
estrategia planteada por la empresa, ya que genera en los individuos el sentido de pertenencia y
comodidad al momento de adquirir los servicios de la compafiia. Asimismo, permitiendo que la
empresa aumente la tasa de fidelizacion de clientes y que la marca se vuelva parte de identidad

de los usuarios.
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7. Sugerencia para incrementar la cartera de clientes

Tabla 10-4: Sugerencia para incrementar la cartera de clientes en el Spa

Mayor publicidad 157 41%
Incremento de promociones 114 29,8%
Mayor seguridad 49 12,8%
Accesibilidad 11 2,9%
Mejorar la calidad de servicio 52 13,6%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Sugerencia para incrementar la carterade clientes en el Spa

® Mayor publicidad ® Incremento de promociones ® Mayor seguridad

m Accesibilidad m Mejorar la calidad de servicio

llustracion 7-4: Estrategias para incrementar la cartera de clientes en el Spa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: La poblacion encuestada sugiere implementar mayor publicidad con la finalidad
de que la empresa informe al publico la existencia de esta, ademés que la publicidad es una forma
eficiente de comunicarse con sus clientes para atraer y aumentar permanentemente la cartera de

consumidores e incrementar las ventas.
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8. Medio de comunicacion para difundir los servicios del Spa

Tabla 11-4: Medio de comunicacion para difundir los servicios del Spa

Radio 25 6,5%

Television 21 5,5%

Redes Sociales (Instagram, 258 67,4%
Facebook, WhatsApp Business)

Prensa 26 6,8%

Gigantografias 29 7,6%

Volantes 24 6,3%

Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Medio de comunicacién para difundir los servicos del Spa

6% 6%
8% 6%

m Radio

H Television

u Redes Sociales (Instagram, Facebbok, Whatsapp Bussinesy y Tik Tok)
m Prensa

m Gigantografias

m Volantes

llustracién 8-4: Medio de comunicacién

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Paca, A. 2022.

Interpretacion: La mayoria de la poblacion encuestada prefieren que la publicidad de la empresa
se difunda por redes sociales, dado que es un medio clave que ayuda a conectar a los clientes
potenciales con el negocio llegando a un sin nimero de compradores e incrementando las ventas

para la empresa al tiempo de asignar limitados recursos para asistir este tipo de estrategias.
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4.2 Entrevista

Se realizo la entrevista a la sefiora Diana Ortiz, gerente de la empresa Tendencias Spa, en la cual
supo manifestar que la pandemia aumento el uso de redes sociales abriendo camino a la venta de
productos o servicios a través de ellas, por esta razén ha visto la necesidad de que su empresa
haga uso de plataformas como Facebook, Instagram y Tik Tok, medio por los cuales actualmente
interactla con su publico objetivo. Es importante mencionar que la empresa evalla la estrategia
aplicada a través del incremento de las ventas, ademas, tras el uso de las redes sociales, la gerente
menciona que la empresa ha podido llegar al publico no solo de la ciudad de Riobamba si no fuera
de la provincia, asimismo, un incremento en su cartera de clientes.

Por otro lado, la gerente estd dispuesta a incorporar estrategias de difusion por medios

tradicionales como la radio, el periodico y las pantallas digitales.
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4.3 Comprobacion de la hipotesis

4.3.1 Hipo6tesis Nula (HO)

La ausencia de un plan de comunicacion integral influye en el posicionamiento de la empresa

Tendencias Spa.

4.3.2 Hipotesis Alternativa (H1)

La ausencia de un plan de comunicacién integral limita el posicionamiento de la empresa

Tendencias Spa

4.3.3 Correlacién entre las variables

Tabla 12-4: Correlacion de las variables

Tabla de contingencia de Plan de Comunicacion Integrar * Posicionamiento de la empresa

Plan de Comunicacion Total

Servicios  Public Public Promoci Efici Patroc Promoc

compleme idad idad ones ente  inios iones
ntarios en en fundame servi de ajenas
medio medio ntadas cio evento al
S S en el de S precio
masiv  alterna  precio atenc
0s tivos ion
Posiciona  Vellisi  Recuento 12 5 5 10 34 2 0 68
miento mo % dentro 255% 12,5% 14,7% 122% 225 13,3% 0,0% 17,8
Center  del % %
posiciona
miento
Seven  Recuento 7 9 10 36 69 3 5 139
Wolve 9% dentro 149% 225% 29,4% 439% 457 20,0% 357% 36,3
S del % %
posiciona
miento
Tende  Recuento 7 10 4 7 16 2 1 47
ncias % dentro 149% 25,0% 11,8% 85% 10,6 13,3% 71% 12,3
Spa del % %
posiciona
miento
Recuento 10 6 6 23 14 3 4 66
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Beaut % dentro 213% 15,0% 17,6% 28,0% 93% 20,0% 286% 17,2
y del %
Srage  posiciona
miento
Vitalit  Recuento 11 10 9 6 18 5 4 63
y % dentro 234% 25,0% 26,5% 73% 119 333%  28,6% 16,4
Center  del % %
posiciona
miento
Total Recuento 47 40 34 82 151 15 14 383
% dentro 100,0% 1000 1000 100,0% 100, 100,0 100,0% 100,
del % % 0% % 0%
posiciona
miento
Fuente: Software SPSS, 2023.
Realizado por: Paca, A. 2022.
Tabla 13-4: Prueba Chi-cuadrado
Prueba Chi-cuadrado Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 58,030? 24 ,000
Pearson
Razon de 61,076 24 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 3,791 1 ,052
lineal
N de casos validos 383

Fuente: Software SPSS,2023.
Realizado por: Paca, A. 2022.

El calculo del chi-cuadrado permitié obtener un valor menor de 0,05 por lo que se procede a

rechazar la hipétesis nula aceptandose la hipétesis alternativa la ausencia de un plan de

comunicacién integral limita el posicionamiento de la empresa Tendencias Spa logrando

comprender que los factores del plan de comunicacién integral inciden directamente con el

posicionamiento de la empresa lo cual ratifica al mismo tiempo que las dos variables de estudio

se correlacionan mutuamente.
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CAPITULOV

5. MARCO PROPOSITIVO

Plan de comunicacién integral para posicionar a la empresa Tendencias Spa en la ciudad de
Riobamba.

5.1 Introduccidn

La informacion procesada en el trabajo de campo permitié reconocer que la empresa Tendencias
Spa no cuenta con un plan de comunicacién, ya que no emplean ningln tipo de estrategias
comunicacionales internas ni externas impidiendo el crecimiento y aceptacion de la organizacion
en el mercado, en cuanto al posicionamiento se puede estimar que es limitado por lo que es urgente
implementar un plan de comunicacion integral que permita optimar la expansion de la marca,
cabe mencionar que este plan trae consigo una gran oportunidad de mejora para el establecimiento
ya que le permitira mejorar la imagen corporativa, generando impacto en los clientes actuales y
potenciales ademas generara vinculos que posteriormente ayudaran al reconocimiento y

participacion en el mercado asimismo obtendra una ventaja frente a la competencia.

Dicho esto, resulta fundamental contemplar el establecimiento de estrategias de publicidad,
promocién, fuerza de ventas, relaciones publicas que permitan apuntalar una propuesta para
incrementar la cobertura del mercado en el corto, mediano y largo plazo el cual se detalla a

continuacion.
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5.2  Estrategias

Tabla 1-5: Estrategia de comunicacion interna

ESTRATEGIA N°1

MISION Y VISION EMPRESARIAL

Importancia

Uno de los aspectos fundamentales de una empresa es la conciencia
unanime de una mision y vision ya que proyecta profesionalismo,
organizacion y responsabilidad de la empresa ademas de comunicar
la misién y vision hace que el trabajo que las personas realizan

adquiera un significado y un propdsito

Thactica

La estrategia se ubicara en el aérea de peluqueria y otra en el area
del Spa, también estara reflejada en la pagina web, para asegurar
una comunicacion eficiente, la gerente de la empresa tiene que
asumir la responsabilidad de difundir a su equipo de trabajo, la

estrategia se ejecutara el mes de enero de 2023 de forma

permanente.
Fecha de inicio 10-02-2023
Fecha de terminacion  Indefinido
Responsable Gerente
Financiamiento $45

Medio de verificacion

Incremento del sentido de pertenencia del talento humano

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Desarrollo de la propuesta:

T%
ENDENCIAS
-

CENTRO CAPILAR & ANTIAGING

Mision Vision
Somaos una empresa
dedicada a brindar y
asesorar la imagen facial y
corporal de maneara
personalizada con
excelencia y
profesionalismo bajo el
principio ético, moral y
social para mantenerse en
la competitividad del mundo
estético y relax del ser
humano.

Lograr ser una empresa
lider y ser la primera
opcién en el servicio de
belleza y relajacion,
reconocida dentro y fuera
de la ciudad de
Riobamba.

Area del Spa
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Area de pelugueria y otros

Reina

Pacha & DuchibdigUaueria ;stotuv

icbar Como legar

may
=
o Duchicels & Reinp Pacha,
S S T 'n,obamm, Ecuador
San Jopd
Ge Chemibo
San Miguel

. i

Sobre nosotros

Mision Vision

Caja bamiba
Coha

Somos una empresa dedicada a brindar y
asesorar la imagen facial y corporal de
maneara personalizada con excelencia y servicio de belleza y relajacién,
profesionalismo bajo el principio ético, reconocida dentro y fuera de la
moral y social para mantenerse en la iudad de Ribbamba)
competitividad del mundo estético y relax
del ser humano.

Lograr ser una empresa lider y
ser la primera opcién en el

Déjanos tus sugerencias en el siguiente link: {

Realizado por: Paca, A. 2022.
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Tabla 2-5: Estrategia de comunicacion interna

ESTRATEGIA N°2 CAPACITACION AL TALENTO HUMANO

Importancia

La capacitacion en el area de atencion al cliente es tan importante
porque es la primera linea de contacto con el consumidor a demas es
esencial para que el talento humano pueda ofrecer una experiencia
satisfactoria al usuario ademas que la calidad de servicio al consumidor

influye de manera directa en el éxito de la empresa.

Thactica

Se efectuard de manera semestral contemplandose para el primer
evento el tema de atencion centrada en el cliente y de manera
complementaria el tema de estrategias de ventas para el segundo

semestre, realizandose en el mismo establecimiento.

Fecha de inicio (1) 16-03-2023 (Atencidn al cliente)

Fecha

terminacion (1)

de 16-03-2023

Fecha de inicio (2) 12-10-2023 (Estrategias de ventas)

Fecha

terminacion (2)

de 12-10-2023

Responsable

Gerente

Financiamiento

$80 * capacitacion
2*$80= $160
Total = $160

Medio

verificacion

de Mejoramiento de la calidad de atencidn que se brinda a los clientes

Realizado por: Paca, A. 2023.

Desarrollo de la propuesta:

Planificacién del curso

Tendencias Spa

Primera capacitacién

Fecha

16-03-2023

Hora

18h00 a 19h00

Responsable

Ing. Sebastian Collaguazo

Tema

Atencion al cliente

Subtemas

» El cliente siempre debe ser el foco de las acciones de la empresa.
» ¢Como ofrecer una experiencia amigable, rica y agradable a los

clientes?
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Innova siempre

Desarrollo 1. Bienvenida

2. Exposicion del tema

3. Foro (preguntas y respuestas)
Recursos Humanos

» Capacitador

» Personal de la empresa

Materiales

> hojas A4

> esferogréaficos

» computadora

» proyector
Evaluacion Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos

Planificacién del curso

Tendencias Spa

Segunda capacitacion

Fecha

12-10-2023

Hora

18h00 a 19h00

Responsable

Ing. Sebastian Collaguazo

Tema

Estrategias de ventas

Subtemas

>
>
>

Técnicas de venta
Productividad y gestion de tiempo

Psicologia del consumidor

Desarrollo

Bienvenida
Exposicion del tema

Foro (preguntas y respuestas)

Recursos

Humanos

Capacitador

Personal de la empresa
Materiales

hojas A4

esferos gréficos

computadora
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» proyector

Evaluacion Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos

Realizado por: Paca, A. 2023.

Tabla 3-5: Estrategia de comunicacion interna

ESTRATEGIA N°3

Buzo6n de Sugerencias

Importancia

El buzén de sugerencias es una de las claves de éxito para las
empresas ya que este permite conocer de manera directa cuales son
las necesidades y peticiones del cliente ayudando a mejorar

diferentes areas de la compafiia.

Tactica

La creacion del buzon de sugerencias 0 quejas se realizard de
manera online y en el punto de venta, las personas podran ingresar
mediante un enlace que se difundirdn en las redes sociales y la
pagina web con el fin de que el puablico tenga la libertad de realizar
su quejas o sugerencias en la plataforma que mas le guste asi como
también podran hacer sus sugerencias mientras visitan la empresa,
se aspira realizar desde el mes de enero del afio 2023 y de forma

indefinida.

Fecha de inicio 23-01-2023
Fecha de terminacion  Indefinido
Responsable Gerente
Financiamiento $30

Medio de verificacion

Informe del buzén de sugerencia

Realizado por: Paca, A. 2022.
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Desarrollo de la propuesta:

Buzon de sugerencias online

https://wcnvygsfyme.typeform.com/to/mwnYAZvu

CENTRO CAFILAR & ANTIAGING

Teomci
o

Buzon de Sugerencias de Tendencias Spa

Por favor, deja tus sugerencias o quejas sobre como trabaja
Tendencias Spa.
Nos encanta saber de qué manera podemos mejorar y poder
brindarte un servicio de calidad.

_ pl“sa e

© Toma 30 seg

1» (COmo nos ayuda tu sugerencia?

\

ﬂ .

.
’.
4

Aumentar la | c | Mejora el b | Reducir costos
calidad servicio

(€] Elevar la [F| Ahorrar ‘E‘ otro
~ motivacion ~ fiempo -
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https://wcnvygsfyme.typeform.com/to/mwnYAZvu

2» ¢(Cudl es tu sugerencia? *

Pulsa Shift ¢ + Enfer « para afjadir un pdrrafo

Enwﬂr pulsa Ctrl + Enter «

Facebook Instagram
TENDENCIA'S tencencias_estetca integr Sgundo v
o ps a
0 252 publicacione SAwoudons 116 smguides
TENDENOASpa
ﬂﬁ\,... u Dismatshacend
Lige
iy 4366 personas les gusta esto, entre ellas 3 de tus 3 fi
]
c@d L
A
4545 personas sigue b
I )

O 9 personas han registrado una visita aqu

D Normalmente responde en un dia

Cabelo Rarstaces Dplacin 1o

W4 tendencias.spa.ecuador@g

& PUsLICATIONES

irvar ey

Paguina Web

Reina Pacha & Duchibdjuaueria _ Esteticas  Sps Productos

/

(5
S omon

San Josd
e Chemido

5 Migusl

£y = = = o= =

Sobre nosotros
Mision Vision

Somos una empresa dedicada a brindar y
asesorar la imagen facial y corporal de
maneara personalizada con excelencia y
profesionalismo bajo el principio ético,
moral y social para mantenerse en la
competitividad del mundo estético y relax
del ser humano.

Lograr ser una empresa lider y
ser la primera opcién en el
servicio de belleza y relajacién,
reconocida dentro y fuera de la
ciudad de Riobamba.

Déjanos tus sugerencias en el siguiente link: .
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Punto de venta Tendencias Spa

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Tabla 4-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°4

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Importancia

La comunicacion por redes sociales permite segmentar y encontrar
al publico objetivo también ayuda acceder a un gran volumen de
personas y la visibilidad supone un aumento considerable del
alcance de la publicidad lo més importante es que requiere de muy
poca inversion y se puede obtener un seguimiento mediante
informes de como impacta la camparfia publicitaria o las visitas que

se ha recibido.

Thactica

La publicidad se realizara a través de redes sociales como Facebook
e Instagram con una frecuencia de tres veces a la semana en el
horario de 11:00 a 13:00 para que la publicidad sea vista durante la
hora de comer, el contenido dard a conocer todos los servicios,
beneficios y productos que ofrece la empresa, para que se tenga

mayor impacto se realizara todos los meses del afio.

Fecha de inicio

27-01-2023

Fecha de terminacion ~ 31-12-2023

Responsable Gerente

Financiamiento Plan de $15
12 meses*$15= $180 anual
Total = $180

Medio de verificacion

Numero de visitas y el incremento de la cartera de clientes

Realizado por: Paca, A. 2023.

Desarrollo de la propuesta:

Facebook Instagram
TENDENCIA'Spa & Centro de estética integral
== . i
&
) R [ B \,'- g
Informacién ‘ Crear publicacién -
- fag For ° &
Q 2
0 — Q¢ & o ® @

Realizado por: Paca, A. 2023.

43




Tabla 5-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°

PUBLICIDAD EN WHATSAPP BUSINESS

Importancia

WhatsApp Business es considerada como un canal de marketing ya
que se puede vender productos o servicios ademas permite una
interaccion automatizada y organizada facilitando responder de

manera rapida los mensajes e inquietudes de los clientes.

Thactica

Se creara WhatsApp Business para la empresa en el mes de enero
de forma permanente mediante el cual se atendara de manera
automatica a todos los mensajes de los clientes, el mensaje
automatico tendra un saludo amable e informacion de los servicios

que dispone la empresa y se indicara el horario de atencion.

Fecha de inicio

25-03-2023

Fecha de terminacion 31-12-2023
Responsable Gerente
Financiamiento $50

Medio de verificacion

Incremento de la cartera de clientes

Realizado por: Paca, A. 2022.

Desarrollo de la propuesta

WhatsApp business Tendencias Spa

<« Facebook ull 11:26 a.m.

£ 55 +593 98 395 102

de extremo a extremo. Nadie

informacion.

Centro de Estética Integral «

de todos nuestros servicios y
promociones. &2/

https://www.instagram.com/
tendencias_estetica_integral/

https://www.facebook.com/
tendencias.pe.9/

v

https:tendenciasesteticainteg;

& g o
& Los mensajes y las llamadas estan cifrados
fuera de este s \ |/
chat, ni siquiera WhatsApp, puede leerlos ni

escucharlos. Pulsa para obtener mas

v @64 @) all Movistar & 10:39 a.m. 7 8 26%0 )

i
2 = < Atras Info. de la empresa Editar

Zhico Integral

Tendencias Spa = #/

~In. Producciones

a=
En un momento te atenderemos. A o & Q
Mientras ello puedes revisar llamar catalogo compartir buscar
nuestras paginas oficiales y enterarte

Servicio profesional

Abierto hasta la(s) 7:00 pm (hora local)

+

Esta es una cuenta de empresa. @
Catdlogo Ver todos
ral.com/ .
11:26 ,‘m.uqmv,fs[trm .

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Tabla 6-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°%

PUBLICIDAD EN PAGINA WEB

Importancia

La publicidad en pagina web ayuda a incrementar rapidamente la
visibilidad logrando llegar a una gran audiencia potencial en cualquier
parte del pais ademas permite promocionar y crear relaciéon con los
consumidores.

Téactica

Se elaborara publicidad en la pagina web de manera constante para tener
impacto en los consumidores ofreciendo informacion y beneficios de cada
servicio y producto que cuenta la empresa también sera un medio donde
la empresa informe las diferentes promociones y ofertas que existan en
diferentes temporadas,

Fecha de inicio 7-04-2023
Fecha de terminacion 31-12-2023
Responsable Gerente

Financiamiento

Plan de $20 al mes méas mantenimiento.
12 meses *20 = $204 al afio
Total = $240

Medio de verificacion

Incremento de ventas

Realizado por: Paca, A. 2023.

Desarrollo de la propuesta:

Pagina Web Tendencias Spa

e 9

Contactanos

s
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S 7 T aemume L | -
VIVENDENCIA“\ Pelugueria  Esteticav  Spa Productos Q

Lifting Facial con HIFU THERAPY

SQuées?
El HIFU es el nuevo lifting pero sin cirugia. Esta indicado
para aquellas personas que desean una regeneracion

de tejido facial y verse con un aspecto mas joven sin

tener que pasar por el quiréfano.

Con este tratamiento se consigue producir nuevo

colageno y una piel mas firme e hidratada.

Benelici

v Atenua lineas de expresion

+ Eleva pomulos y define el 6valo facial )
Contéctanos @

v Eleva pomulos y define el évalo facial

Realizado por: Paca, A. 2023.

Tabla 7-5: Estrategia de comunicacion externa
ESTRATEGIA N°7 VALLA PUBLICITARIA

Importancia Las vallas publicitarias sirven para llamar la atencion de los

consumidores potenciales son expuestos a mensajes disefiados

estratégicamente para lograr la recordacion de la marca.

Tactica La valla publicitaria estara ubicada en la Av. Daniel Le6n Borja, se
toma en cuenta esta calle ya que es la avenida donde existe una
mayor circulacion de peatones y vehiculos. Por lo que se quiere
lograr penetrar a la mente de un gran nimero de consumidores.

Fecha de inicio 10-06-2023

Fecha de terminacion  10-12-023

Responsable Gerente

Financiamiento $312 Gigantografia para la Valla de 7*3m
$30*6 meses= 180
Total = $492

Medio de verificacion Numero de visitas al local e incremento de ventas

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Desarrollo de la propuesta:

Ly

Valla publicitaria en la Av. Daniel Le6n Borja

—

JHACEMOS

OTIDIANO
Cedn .-

Realizado por: Paca, A. 2023.

Tabla 8-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°8

PROMOCION EN PRECIO

Importancia

Realizar promociones permite incrementar las ventas y la
percepcion positiva de una marca asimismo ayuda a captar clientes,
fidelizar e incrementar la imagen de la empresa incluso el

presupuesto es menor que una publicidad en medios masivos.

Tactica

promocién directa simple fundamentada en el precio que consiste
en un paquete que incluya lifting de pestafias, manicure, pedicure y
depilaciones de bozo a un precio especial de 40 dblares, puesto que
s una estrategia a corto plazo se realizara en dias festivos como el
mes de mayo festejando el dia de la madre, se publicaran en las
redes sociales y la pagina web de la empresa, cabe destacar que la

promocién se aplicara a 20 personas.

Fecha de inicio

1-05-2023

Fecha de terminacion

Hasta agotar stock

Responsable

Gerente

Financiamiento

Precio normal del paquete = $50
Precio del paquete con promocion = $40
Total = $200

Medio de verificacion

Incremento de ventas

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Desarrollo de la propuesta:

T 00
ENDENCIAS,
2 LIFTING DE PESTANAS +
2 MANICURE Y PEDICURE +
PlI.AGIUNES I]E BﬂZﬂ

y Reina Pacha Ecuador Q 0983951022-0992507
Riobamba ;

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Tabla 9-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°9

TARJETA DE FIDELIZACION

Importancia

La tarjeta de fidelizacion permite mejorar la satisfaccion del cliente
ya que esto refleja abaratamiento de costes de forma positiva para
el usuario, al igual que otras estrategias de marketing esta
contribuye al mejoramiento de la imagen corporativa por lo que
garantiza futuras ventas manteniendo una comunicacion a largo

plazo con el consumidor.

Thactica

Se realizard una promocion directa fundamentada en el precio
donde se elaboraré una tarjeta de fidelizacion que permita al cliente
utilizar en cada compra, la tactica serd que el cliente al realizar
cuatro veces la compra de servicio o producto el quinto sera gratis,
es importante mencionar que el cliente vaya haciendo sellar su
tarjeta en queda compra manteniendo el mismo servicio, por
politicas de la empresa no se sellaran retoques anteriores y se

obsequiara por temporadas o campanas.

Fecha de inicio 7-5-2023
Fecha de terminacion  Indefinido
Responsable Gerente
Financiamiento El millar $40
Total = $40

Medio de verificacion

Aumento en la cartera de clientes

Realizado por: Paca, A. 2023.

Desarrollo de la propuesta:

Tanycia

CLIENTE:
SERVICIO:

.
N P P
. .

s = 7o 6\
@f @f @/ Q@/ Gratis

{QUEREMOS MIMARTE MAS! \‘ I ‘ (/
i ;
|

PREMIAMOS TU FIDELIDAD

Recuerda sellar siempre este documento el dia de tu reroque, por politica de la
S

\ empresa no se sellan retoques anteriores. *Las tarjetas se obsequian por campafias

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Tabla 10-5: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°10

PATROCINIO DE EVENTOS

Importancia

Esto ayuda a que la empresa de a conocer su marca y sus Servicios,
también es un momento por excelencia para conectar con otras
personas en particular con clientes potenciales ademas es una
estrategia para posicionar, expandir y mejorar la reputacion de la

marca.

Thactica

La empresa colaborara con el municipio de Riobamba para
promover el uso de bicicletas y sobre todo el empleo de ciclovias
implantadas en la ciudad, el evento se da en la interseccién de la
Av. Bicentenario y de los Héroes hasta llegar la interseccion con la
Panamericana Norte, son 10 Km aproximadamente que recorreran
los ciclistas. La empresa sera participe del evento con una
gigantografia que se ubicara en el punto de salida y obsequiara a
los ciclistas una gorra con el logo de empresa y es importante
mencionar que se dara a las 50 primeras personas que lleguen al

punto de encuentro.

Fecha de inicio 16-04-2023
Fecha de terminacion 16-04-2023
Responsable Gerente

Financiamiento

Gigantografia = 50

Gorras 50*2 = $100

Bordado del logo 50*1 = $50
Total = $200

Medio de verificacion

Reconocimiento de la marca y el incremento de ventas

Realizado por: Paca, A. 2023.
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Desarrollo de la propuesta:

I ENDENCI(AS‘/M

il vidn o Ecieleln ey o ficl |

Realizado por: Paca, A. 2023.
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5.3

Plan de inversién comunicacional

Tabla 11-5: Plan de inversion comunicacional

N.C Estrategia Fecha de inicio Fecha final Presupuesto Método de
Ajeno  Propio verificacion
1 Mision y vision 10-03-2023 Indefinido $45 Involucramiento
empresarial del talento
humano en Ila
empresa
2  Capacitacion al o 16-03-2023 o 16-03-2023 $160 Mejoramiento de
talento humano (primera (primera la calidad de
capacitacion) capacitacion) atencion que se
o 12-10-2023 o 12-10-2023 brinda a los
(Segunda (Segunda clientes
capacitacion) capacitacion)
3 Buzén de 23-01-2023 Indefinido $30 Informe del
sugerencias buzon de
sugerencia
4 Publicidad en 27-01-2023 31-12-2023 $180 NUmero de visitas
redes sociales y el incremento de
la cartera de
clientes
5 Publicidad en 25-03-2023 31-12-2023 $50 Incremento de la
WhatsApp cartera de clientes
business
6 Publicidad en 7-02-2023 31-12-2023 $240 Incremento  de
pagina web ventas
7 Valla publicitaria 22/02/2023 Indefinido $492 NUmero de visitas
al local e
incremento de
ventas
8 Promocion en 1-05-2023 Hasta  agotar $200 Incremento  de
precio Stock ventas
9 Tarjeta de 16-02-2023 Indefinido $40 Aumento en la
fidelizacion cartera de clientes
10  Patrocinio de 16-04-2023 16-04-2023 $200 Reconocimiento
eventos de la marca y el
incremento de
ventas
Total $1 627

Realizado por: Paca, A. 2023.
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La fundamentacion tedrica permitié reconocer la trascendencia que tiene el establecimiento
de un plan de comunicacidn integral en el posicionamiento de la empresa; la utilizacién de
conceptos, principios y modelos universalmente aceptados permite a las diferentes unidades
productivas atender con mayor eficacia y eficiencia los escenarios que enfrenten en el
mercado, lo cual permitird que las unidades productivas atiendan de forma técnica y no

empirica el desafio de alcanzar un desarrollo sostenido en el corto, mediano y largo plazo.

La implementacion del marco metodolégico propuesto para la presente investigacion
permitié reconocer que en la poblacion econdmicamente activa la empresa no se encuentra
posicionada ya que existen otros establecimientos que utilizan estrategias comunicacionales
incrementado progresivamente sus ventas. La empresa Tendencias Spa reconoce a la
publicidad, promocion, fuerza de ventas y las relaciones publicas como un gasto y no como
una inversién, mientras que la comunicacién interna se limita a la informacion de las
funciones y responsabilidades de cada uno de los colaboradores de la empresa sin provocar
incentivos que promuevan el sentido progresivo de pertenencia del talento humano de la
organizacién, mientras que a nivel externo la ausencia de estrategias permite ratificar que la

empresa maneja una débil imagen corporativa en el mercado.

Finalmente se concluye que la empresa carece de un plan de comunicacién integral lo cual
genera limitaciones en la cobertura que dispone y en el incremento progresivo de las ventas,
asi como también en el reconocimiento social; adicionalmente las escasas estrategias
implementadas no han sido evaluadas lo cual restringe una incorporacion oportuna y eficiente
tanto de los Stakeholders internos y externos. Es asi que urge la necesidad de incorporar

estrategias comunicacionales para su respectiva difusion.

53



6.2

Recomendaciones

Se recomienda realizar estudios similares con mayor frecuencia en la empresa asistiendo a
conceptos, teorias y preceptos universalmente aceptados ademas se sugiere que los directivos
de la organizacion ingresen en un proceso permanente de capacitacion para que la adopcion
de decisiones del establecimiento resulte oportuna, inmediata y eficiente, descartando con
ello que varias de las decisiones se improvisen o se establezcan sobre la base del conocimiento

empirico.

Se propone el establecimiento de estrategias de comunicacion internas relacionadas con la
imagen corporativa, la capacitacion permanente al talento humano y el proceso de
retroalimentacién continua entre clientes y consumidores para reconocer en ellos el nivel de
satisfaccion alrededor de los servicios que oferta la empresa, ademas se plantea la
implementacion de estrategias de comunicaciéon externa relacionadas a la publicidad,
promocion y fuerza de ventas a efecto de garantizar elevados niveles de rentabilidad,

acrecentar y fidelizar la cartera de clientes en beneficio de la empresa.

Se sugiere finalmente la elaboracion de un plan de un plan de comunicacion integral que
permita elevar el nivel de participacion del talento humano de la empresa, asi como también
incrementar la cartera de clientes de manera sostenida; el seguimiento y evaluacion de las
estrategias formuladas permitira mejorar continuamente el nivel de participacion de la

empresa en el mercado, asi como también fortalecer la imagen corporativa.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACTULTAD DE ADAMINISTREACTION DE EMPREESAS
CARRFERAMERCADDTECNIA ﬂ
ENCUESTA MARKETING

Objetivo: Determinar ] nivel de posicionamisnto de la empresza Tendencias Spa en el mercado

de la ciudad de Fiobamba.
Informacion General:
|Emn |ISaEEaﬁm | |29a393ﬁ-}5| |4Daiﬂlaﬁm | |ilam.'is | |
|GE'NERD|mema| |Famenjm| |{H:m| |
Nivel de formacidn académica
|anacna| |Su1m.dari.1| |51.1p&n'.ar| |ng|.u1c|| |
Ocupacion
| Emplaado puklico | | Emplaado privade | | Tubilado | | Megoeclo propio | |
Ingrezoz
100 a 201 a $301 a 5400 $401 a 5500 MaEs de $301
200 £300

Cuestionario
1. ;Con gue frecuencia uzted aziste a nn Spa?

Dhaniaments Semanalments hlansualmenta Arpalmenta MNunca

2. ;A que Spa acnde nsted en la cindad de Riobamba?
Mtahty Seven Tendencias Vellizimo Beauty
Centar Welves Spa Centar Stage




1. ;Por que usted prefiere ese Spa?

Calidad de Uhbicacion Pracia Zamricios
servicio Complementarios
2. ;Qué esfrategia de comumicacion wtiliza ese Spa’?
Publicida Publicidad Promacions: Pramacions | Patrocinia Atsncio
d en| | =n medios fondamentada 5 gjenas al da n al
medios 2lbernativ 5 en el precio precio Evertas clizmie
Ao E] eficisnie
3. ;Qué tips de servicie adquiers frecuentements usted en ese Spa?
) ) Tratamientos )
Palugoema Tratamienio: Tratamienio: . Dlasaje
D_I-
¥ manicure faciales Teductione: . relajante
CipeTatorios
4. ;Como evalus las estrategias comunicacionales utilizade por ess empresa?
Muy bueno Bueno Buzgnlar Alala Muy maly
5. ;Qué sugerina usted para incrementar ¢ nomers de visitantes en un Spa’?
Dlejorar 2
Mayor Incrementa de Biayvor . )
] ] ] Accesibilidad calidad de
publicidad el Tat T TE seguridad .
E2TVicio

4. ;En gué medio de comunicacion nsted sugerina s difunda los servidos de us Spa’

Redes
Sociales
{Instazra
i,
Facebook,
Whats Ap
P buzimes
¥ Tik
Tok)

Televizio

a i

Frems

Gigartosraf

az

Wolmmte

pzpecifiqu

;Gracias par tu tiempo!




ANEXO B: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ﬂ
CARRERA MERCADOTECNIA MASKETING
Entrevista

Objetive: Determinar las estrategias comunicacionales empleadas por la empresa Tendencias
Spa.

Informacion general:

Nombre: Diana Ortiz

Cargo:

Titulo:

1. ;Qué estrategias comunicacionales utiliza la empresa?

2. ;Qué le motivo a utilizar esas estrategias comunicacionales?

3. ;Como evalia esas estrategias comunicacionales?

4. :Qué le ha permitide alcanzar esas estrategias comunicacionales?

£ ;Que estrategias comunicacionales usted incorporaria?



ANEXO C: ENTREVISTA A LA GERENTE DE LA EMPRESA

ANEXO D: PROFORMA

RECIBO DE COBRO
SAATIPAIAT - <T00%0

Direccion: Av. Unidad Nacional y Eplicachima
Telf.: 2395 - 423 Cel.: 0997322975 RIOBAMBA - ECUADOR

Publicidad exterior
CLIENTE: p‘ W‘gl = = Do i\ Rotulacion - Sefialética
DIRECCION: Ay S E0es — Material P.O.P - Branding
TELEFONO: Letras Corporeas
[ CANT. DESCRIPCION V.TOTAL )
I llone Uolla MEX Rme L20.) . ouls 252 |5
' Rk \oeon - A 8 60 %
9&\:\:@\\3 \ / AN Y ﬁm.__ 3
tieh o IS0 owo\mm\ | 49 &
L %h&mml_m_&&su_ﬁme Sen [/ 180 )¢
DIA MES ANO /\ ToraLusDs| 257 )3
reonmrato | /G| pl]202 "\ [aBonousps H
F. ENTREGA % * Ay(omzAD . SALDO USD § 5 -




ANEXO E: PROFORMA DE LA CAPACITACION AL TALENTO HUMANO

ANEXO F: PROFORMA PROMOCION EN PRECIO




ANEXO G: PROFORMA GORRAS

FABRICA DE GORRAS J.C.
DE: JUAN CANTOS HERNANDEZ
PLANTA DE PRODUCCION 2D0. PISO “EDIFICIO CANTOS"
Direccion: Guayaquil 28-44 y Carabobo

2:509295?%728835/9 2968322 | 2968306
: RUC: 0600754485001
em:ﬂ.jc_aiuoslabommras@tmatl.oom “c A NTEX”
bt it Biitaice PROFORMA
peos 03~ O = 2023 Ne 010829
N ia Amelio.. Beca. RUC: -
ovecctn. Av- 6. de. Eaere Tosons: ()75 BEHAIF2
( CANT. DESCRIPCION V. UNIT. V. TOTAL
50 | coras Lot daddas 3 o)
]
[
[
|
f
|
[
[
!
\
subTotal [ /SO |
Tarifa IVA 12%
Tarifa IVA 0%
= — Importe del IVA
Entregué Cond Racibi Conforme TOTAL$
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