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RESUMEN

El objetivo de este proyecto de investigacion fue Proponer un plan de comunicacion que facilite el
posicionamiento de la empresa “Divina Moda Etnica” en la ciudad de Riobamba para generar una
ventaja competitiva frente a sus competidores, para el cual se realiz6 un estudio a fin de conocer la
situacién administrativa y de marketing actual que presenta la institucion. Por lo tanto, la
metodologia de investigacion que se implement6 se basd: en un enfoque cualitativo-cuantitativo,
explorativo y descriptivo, a fin de identificar y describir las caracteristicas y elementos necesarios
para la elaboracion del plan de comunicacion y determinar las estrategias a implementar por la
empresa, las mismas que podrdn ser cuantificables a través de herramientas y técnicas de
investigacion de campo como la encuesta aplicada a cada uno de los clientes potenciales. De esta
manera se obtuvo como resultado que la empresa “Divina Moda Etnica”, no cuentan con procesos
definidos en su area de comunicacion interna y externa manejandose mediante el sentido comun,
carece de un sistema de comunicacion, evaluacion de metas, planes de inversion y estrategias de
difusion de los distintos medios de comunicacion en el mercado. Por lo tanto, es necesario crear un
plan de comunicacion que contenga: plan de comunicacion, estrategias de marketing, ventas, precio
y promocion en los distintos medios de comunicacion en donde se obtenga un mayor alcance en el

mercado indigena.

Palabras clave: <PLAN DE COMUNICACION>, <POSICIONAMIENTO >, <MERCADO>,
<ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION>, <ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD>.
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ABSTRACT

The objective of this research project was to propose a communication plan to facilitate the
positioning of the company “Divina Moda Etnica” in Riobamba city to generate a competitive
advantage over its competitors, for which a study was conducted to know the current administrative
and marketing situation of the institution. Therefore, the research methodology that was implemented
was based on a qualitative-quantitative, explorative, and descriptive approach, to identify and
describe the characteristics and elements necessary for the development of the communication plan
and determine the strategies to be implemented by the company, the same that could be quantifiable
through field research tools and techniques such as the survey applied to each of the potential
customers. As a result, it was found that the company “Divina Moda Etnica” does not have a defined
process for its internal and external communication, being managed only through common sense, the
company lacks a communication system, goals evaluation, investment plans, and dissemination
strategies of the various media in the market. Therefore, it is necessary to create a communication
plan that contains marketing strategies, sales, price, and promotion in the different media where a

greater reach in the indigenous market will be obtained.

Keywords: <COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>, <MARKETING>,
<DISTRIBUTION STRATEGIES>, <ADVERTISING STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El Plan de Comunicacion es considerado como una hoja de ruta la cual sirve para describir de qué
forma y en qué momento la empresa debe comunicarse con el ptblico, es decir es un documento el
cual es utilizado por las organizaciones independientemente de su actividad economica para detallar
la jerarquizacion de sus procesos tanto internos como externos referentes a la comunicacion, se
determina el momento oportuno en el cual se aplicara estrategias de publicidad impulsando de este
modo el fortalecimiento del posicionamiento de la marca una vez definidos objetivos a corto y largo

plazo.

Bajo este contexto se encuentra la Empresa Divina Moda de la ciudad de Riobamba, su actividad
econodmica se centra en la fabricacion y comercializacion de prendas de vestir propias de la cultura
indigena Puruhd, blusas, anacos, bayetas, fajas y un sin nimero de accesorios que brindan esa
caracteristica unica propia de esta cultura, en vista del constante surgimiento de emprendimientos de
este tipo es necesario que la empresa opte por mejorar sus procesos internos y externos en cuanto a
un oportuno y apropiado Plan de Comunicacion que le permita definir canales de difusion para la
informacion sensible entre areas de la organizacion y la publicidad oportuna a sus clientes quienes

carecen de informacion sobre dicho establecimiento al no disponer de estrategias publicitarias.

El trabajo consta de 5 capitulos, descritos a continuacion; El CAPITULO I que contiene el problema
de la investigacion, planteamiento del problema, justificacion, justificacion tedrica, justificacion

metodoldgica, justificacion practica, objetivo general y objetivos especificos.

El CAPITULO II consta del marco teérico y el marco conceptual, en donde se utilizara referencias
bibliograficas de libros tanto fisicos como virtuales, articulos cientificos, y otras fuentes de

informacion verificables.

El CAPITULO III contiene el marco metodoldgico, enfoque de la investigacién, nivel de
investigacion, disefio de investigacion, poblacion, muestra, métodos técnicas e instrumentos de

investigacion.

El CAPITULO IV contiene los resultados y discusion de los datos obtenidos en el desarrollo de la
guia de encuesta, su finalidad es recopilar informacion sustentada que permita el desarrollo de la

propuesta.

El CAPITULO V contiene la propuesta, conclusiones y recomendaciones del trabajo de

investigacion.



CAPITULO I
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del Problema

En la actualidad las empresas emplean planes de comunicaciéon como una herramienta importante
para el posicionamiento empresarial. Este plan permitird alcanzar y conectar con la audiencia de
manera efectiva para proporcionar una ventaja competitiva al tener una identidad clara, diferenciarse
de la competencia y fidelizar con los clientes. Los planes de comunicacion ayudan a las empresas a
adaptarse a los cambios de mercado y mantener una presencia constante para lograr un nivel

competitivo.

La empresa enfrenta dificultades para mejorar su participacion en el mercado local de Riobamba, el
escaso posicionamiento de la marca resulta evidente lo cual ha impedido arribar de manera efectiva
al publico objetivo, esta se muestra reflejado en la limitada cartera de clientes, asi como también en

el crecimiento sostenido de la competencia.

A pesar de que la empresa Divina Moda Etnica oferta productos culturalmente ricos de la cultura
Puruha, la falta de difusion sobre sus caracteristicas y principalmente sobre los valores ancestrales
que esta encierra ha debilitado el reconocimiento que tiene la importancia de la herencia étnica entre

los consumidores locales limitando con ello su aceptacion.

En el transcurso de los afios la empresa no ha logrado posicionarse de manera efectiva, la
organizacion no ha conseguido incrementar de forma sostenida su cartera de clientes, lo que ha
generado una falta de fidelizacion dentro de sus consumidores, como consecuencia de la ausencia de
estrategias de comunicacion que permiten informar y persuadir a los consumidores respecto a los

productos que se ofertan.

Adicionalmente la falta de comunicacion ha impedido elevar los niveles de competitividad de la
empresa, ademas la cobertura en el mercado no es significativa, por ello es necesario definir
estrategias que permitan multiplicar el reconocimiento social de la marca, asi como también facilitar
la inclusion de un mayor nimero de consumidores para la empresa contando la historia que esta

detras de estas prendas.

La empresa distingue a las estrategias comunicacionales como un gasto y no como una inversion,
debiendo resaltarse que las escasas iniciativas implementadas por la organizacion jamas han sido

evaluadas desconociéndose por tanto los efectos ocasionados en el publico objetivo.



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de comunicacién que facilite el posicionamiento de la empresa “Divina Moda
Etnica” en la ciudad de Riobamba.

1.2.2 Objetivos especificos:

e Fundamentar tedricamente la incidencia de un plan de comunicacién en el posicionamiento
de la empresa.

e Determinar el marco metodoldgico que permita el establecimiento del diagnostico
situacional de la empresa, asi como también la ratificacion o exclusion de la hipotesis
planteada en la investigacion.

e Identificar estrategias de comunicacion que permitan el reconocimiento de la empresa en lo
corto, mediano y largo plazo.

1.3 Justificacion
1.3.1 Justificacion teérica

Existe abundante informacion teorica como fuentes primarias, secundarias y terciarias que nos
ayudaran con los conceptos claves como la identidad de marca, posicionamiento estratégico y la
comunicacion integrada de marketing; estas fuentes de informacion ofreceran un marco sé6lido para
comprender como los elementos de un plan de comunicacién bien estructurado pueden influir en la

percepcion de la marca, la lealtad del cliente y, en instancia, en el éxito comercial.

La investigacion se fundamentard en el andlisis de las tendencias del mercado y enfoques tedricos
contemporaneos sobre la comunicacion en el ambito empresarial, para proporcionar una base solida
que respalde la necesidad y la eficacia de la investigacion para la organizacion. En ultima instancia,
el estudio aspira contribuir al desarrollo y la aplicacion de estrategias innovadoras y efectivas,
ofreciendo a la empresa un camino claro hacia un posicionamiento exitoso en el mercado de la moda

étnica.
1.3.2  Justificacion metodoldgica

Este plan de comunicacion se basa en la necesidad de emplear un enfoque riguroso y sistematico que
permita abordar de manera efectiva los objetivos planteados. La metodologia seleccionada se ajusta

a la naturaleza especifica del estudio, centrada en el disefio y la implementacion de un plan de



comunicacion adaptado a las caracteristicas de la organizacion; para alcanzar estos objetivos, se

propone una metodologia mixta que combine tanto enfoques cualitativos como cuantitativos.
1.3.3 Justificacion practica

Los resultados que se obtendran en la siguiente investigacion se pondra en marcha en lo corto,
mediano y largo plazo la cual permitird aumentar las ventas, reconocimiento social y la fidelizacién

de clientes.

1.4 Hipotesis
(La ausencia de un plan comunicacional limita el posicionamiento de la empresa Divina Moda

Etnica?



CAPITULO II

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Plan de comunicacion

Actualmente la comunicacion representa una herramienta importante que deberia ser realizado de
manera eficaz al interior de cada una de las organizaciones. El plan de comunicacion es la raiz que
permite una comunicacion organizacional o empresarial competente. Como la comunicacion es una
labor que expone un conjunto de propositos, es necesario para toda compania ordenarla y llevarla a
la practica, por tal fundamento se deberia llevar a cabo una estrategia de comunicacion. (Vivanco,

2021)

El plan de comunicacion permite que la comunicacion realizada por parte de la empresa se exprese
con juicios profesionales y segiin el método de la misma. Si se desea un plan de comunicacion

efectivo se debe emplear una metodologia fundamentada en:

e Objetivos empresariales acerca de asuntos de comunicacion.
e Publico en los que hay que enfocarse
e Mensajes y conceptos a transferir al publico meta.

e Tacticas para lograr los propdsitos.

La estructura de una estrategia de comunicacion es el desarrollo de un archivo en donde se ilustra el
como se desarrolla la comunicacion entre una empresa y sus correspondientes publicos. La forma en
la que se haga el plan de comunicacion sera en base inicamente del objetivo que esta tenga y a quien
desee llegar con la comunicacion y dichos dependera de si busca llegar a diversos publicos o aun

publico en especifico. (Estayol, Como elaborar un plan de comunicacion corporativa, 2016)

Un plan de comunicacién es una hoja de ruta donde se plasma la forma en la que una empresa va a
comunicarse con su publico y cuando. En él se establecen de forma clara los objetivos de
comunicacion que se quieren alcanzar. Ademas, facilita un orden de las tareas y acciones que se

realizaran. (Guijarro, 2020)
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n ANALISIS DE CONTEXTO

naan e . § c Bl MENSAJES DE
l@gnostico de situacion sobre la H 3 COMUNICACION
cultura, compaiia, competenciay % 3 o 1 A nminG
consumidor. e © Elmensaje debe ser claroy Serd imprescindible conocer el
preciso, con un lenguaje y un J presupuesto y demas recursos
CS— ‘°‘"° ade(:vadodal publico internos y externos para llevar a
prmm— al que va dirigido. e ; SEST
DEFINICION DE OBJETIVOS — T o)
Los objetivos deben ser especificos, 3 Q. ~
dibles, alc | Y 1
delimitados en el tiempo, .ONO‘O. %
( ) SN D
ESTRATEGIA 0 ] O EVALUACION D_D
) Y ACCIONES O DE RESULTADOS
PUBLICO OBJETIVO El plan de accion es el conjunto £1 plan de accién debe ser

de acclones y canales en las que
las realizaremos para lograr los
objetivos definidos.

medible, debemos establecer unos
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tono y los mensajes de la comunicacion.

Ilustracion 2-1: Plan de Comunicacion

Fuente: https://bebrand.com.es/plan-de-comunicacion/

2.1.2 Plan de comunicacion interna

Se dirige a los empleados. Se trata de la puesta en marcha de un conjunto de acciones para favorecer
el traspaso de informacion y conocimiento entre los trabajadores de una empresa. El objetivo es

generar un buen clima laboral y mejorar la relaciéon empresa-empleado. (Guijarro, 2020)

El plan de comunicacion interna es el punto de partida para el trabajo del sector de la comunicacion

dentro de una organizacion y suele realizarse una vez al afio.

Inicialmente sera mas complejo, sobre todo si se realiza por primera vez en una empresa. Sin
embargo, con el tiempo, y con un buen conocimiento de las demandas y politicas de comunicacion
de la empresa, la planificacion de la comunicacion interna se volvera mas objetiva, focalizada y

entrelazada con las estrategias. (Silva, 2022)
2.1.3 Plan de comunicacion externa

Se dirige al publico de interés. Su objetivo es mejorar la imagen de la marca. Esta vinculado a las
relaciones de la empresa con los diferentes grupos de interés. Estos pueden ser accionistas,

proveedores, consumidores o la audiencia en general. (Guijarro, 2020)

La comunicacion externa se refiere al conjunto de acciones informativas que una empresa dirige con
el objetivo de reforzar las relaciones con diferentes publicos, ya sea sobre la propia compaiiia o sobre

sus productos o servicios. (Gomez, 2022)



2.1.4 Estructura del Plan de comunicacion

Segun Soria la campaia de medios debe tener una estructura determinada para fijar y conseguir el

logro de los objetivos.

e Investigacion

e FElaboracion de estrategias
e Planteamiento de acciones
e FEjecucion de Acciones

e Evaluacion y medicion de resultados.
2.1.5 Investigacion

Se analiza el entorno de la marca y se informa sobre el perfil publicos objetivos y los medios

necesarios para que llegue el mensaje. Se debe analizar:

e Contexto econémico y social: Medios de comunicacion, posibilidad de difusion del
mensaje, Ubicacion fisica de la marca.

e Tipo de publico objetivo: edad, sexo, formacion académica, estado civil
2.1.6  Elaboracion de estrategias

La elaboracion de las estrategias dependera de la marca que emita el mensaje. Por ello es importante

saber:

Que se quiere conseguir con la campafia: si tener mas seguidores o fortalecer la confianza con el

publico, concientizar al publico sobre alguin asunto social, posicionar la marca. (Vivanco, 2021)
2.1.7 Planteamiento de acciones

Planificacion de acciones concretas para las estrategias elegidas, y de difusion del mensaje para un

determinado periodo de tiempo. (Vivanco, 2021)
2.1.7.1 Ejecucion de acciones

Llevar a cabo la emision del mensaje segun las estrategias elegidas en las fechas propuestas.
2.1.7.2 Evaluacion y medicion de resultados.

Determina el éxito que tuvo la campana. Si lo planteado a través de la difusion ha contribuido a

lograr los objetivos propuestos. (Soria Ibafiez, 2016, pag. 43)



2.1.8 Comunicacion

Para Garrido al hablar de comunicacion se refiere a la importancia de crear un proyecto, donde este
jugara un papel importante al momento de su comunicacidn, esto resaltara su importancia y en ello
destacara su éxito mediante el reconocimiento por sus diversos aspectos como lo es a largo plazo,
mediano plazo o corto plazo; tomando siempre en cuenta los objetivos y la vision del proyecto, esta
nos ayudara a mejorar la competencia del mercado resaltando los niveles internos y externos que

permitira resaltar la eficacia del proyecto. (Vivanco, 2021)

Es la actividad consciente de intercambiar informacion entre dos o mas participantes con el fin de
transmitir o recibir significados a través de un sistema compartido de signos y normas semanticas.
Los pasos basicos de la comunicacion son la formacion de una intencion de comunicar, la
composicion del mensaje, la codificacion del mensaje, la transmision de la sefal, la recepcion de la
sefial, la decodificacion del mensaje y finalmente, la interpretacion del mensaje por parte de un

receptor. (Garcia, 2016)
2.1.8.1 Comunicacion integrada de marketing

Las comunicaciones integradas de marketing son comunicaciones que se coordinan entre varios
equipos, departamentos y campaiias en un mensaje cohesivo. El objetivo del marketing integrado es
garantizar que los clientes reciben el mismo mensaje cuando interacttian con la marca de una empresa

de diversas formas. (Wrike, 2023)

La comunicacién integrada de marketing es un proceso que implica la direccion y organizacion de
todos los ‘agentes’ en el analisis, planificacion, implementaciéon y control de todos los contactos,
medios, mensajes y herramientas promocionales de comunicacion de marketing enfocados hacia los
publicos seleccionados, de manera que deriven en una mayor economia, eficiencia, eficacia,
mejora y coherencia de los esfuerzos de comunicacion de la empresa para el logro de los
objetivos de comunicacion de marketing corporativos y de determinados productos. (Otero Maria,

2019)
2.1.8.2 Comunicacion corporativa

La expresion “Comunicacion Corporativa” ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente
para denominar la comunicacion de caracter institucional de una empresa u organizacion, llamaremos
Comunicacion Corporativa a la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una

organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos. (Capriotti, 1999)

La “comunicacion organizativa” es usada aqui corno término general que incluye a las relaciones

publicas, los relaciones con las Administraciones Publicas, las relaciones con el inversor, la



comunicacioén del mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion ambiental y la
comunicacion interna. Denota un grupo de actividades comunicativas heterogéneas que solo tienen

unos pocos puntos en comun. (Van Riel, 2018)

La herramienta a usar sera definida por la clase de producto o servicio, los recursos accesibles de la
compaiia, la naturaleza del mercado, los periodos del proceso de compra, el ciclo de vida del
producto, si son productos de gran consumo o productos industriales, entre otros. Y ademads por el
tipo de tactica empresarial y comunicacional, Las funciones de la comunicacion corporativa son
ofrecer datos (explicar, describir, definir), persuadir (motivar a la accioén, convencer) y aportar

conocimientos a los publicos de la organizacion. (Vivanco, 2021)
2.1.8.3 La comunicacion como estrategia

La comunicacién es una herramienta que sirve como medio para relacionarse con el exterior, en el
cual recae la importancia de la transmision de la informacion (Ramirez-Marin et al., 2019), ademas

es un espacio en el que convergen opiniones ¢ ideas de los participantes (Ocasio et al., 2018).

La estrategia de comunicacion es una directriz tedrica con un referente practico. Este concepto se
presenta a veces esquivo para estudiantes y profesionales ya que podriamos decir que se ha tendido
amitificar sus alcances, construccion e incluso las posibilidades reales de la planificacion estratégica,

al punto de confundirla a veces con acciones en si misma. (Garrido, 2004)

Al comprender la estrategia de comunicacién como una orientacion tedrica disefiada para el mediano
y largo plazo, podemos entender también como dependerd de nuestra capacidad de indagacion,
diagnostico y analisis, asi como de las competencias

practicas que poseamos, la solucion intelectual que podamos construir para dar forma a esta directriz

que llamamos estratégica. (Garrido, 2004)

“La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de
comunicaciéon interna y externa conscientemente utilizada estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de

los que la empresa depende (Apolo Diego, 2017).

2.1.8.4 Componentes de la Comunicacion Corporativa.

Son relevantes las acciones realizadas dentro de la empresa como fuera de ella. Para asegurar su éxito
se necesita que las dos formas de comunicacion, la interna y la externa, funcionen de manera paralela.

La acertada comunicacion transversal permitira que los empleados se involucren de cualquier manera



en la construccion de la reputacidon corporativa, siendo estoy muy importante para la organizacioén

(Vivanco, 2021)

Para Castro (2007: 17), la Comunicacién Corporativa: “Se divide en dos: la Comunicacion Interna y
la Comunicaciéon Externa. La primera trabaja en la concepcién y el desarrollo de la cultura
corporativa, es decir las ideas y conceptos cualitativos que definen a la organizacion. La segunda se
encarga de gestionar la imagen que la empresa quiere ofrecer al mercado o a la sociedad. En ambos

casos se pretende colaborar en alcanzar los objetivos previstos de rentabilidad” (Apolo Diego, 2017).
2.1.8.5 Comunicacion Interna

La comunicacidon interna también persigue otros fines u objetivos como: la mejora de la imagen de
la organizacion entre los propios empleados, el conocimiento de la realidad empresarial (nadie ama
lo que desconoce), la cohesion laboral, el fomento de la cultura corporativa, la amortiguacion de la
rumorologia, el abordaje de situaciones de crisis, incentivar la innovacion, la calidad del proceso
productivo y, de forma especial, el éxito de los cambios internos. Ademas, la comunicacion interna
satisface el derecho a la informacién y la libertad de expresion de los empleados. (Charry Condor,

2018)

La Comunicacion Interna responde a la necesidad especifica de motivar e integrar a sus empleados
en un entorno empresarial que a veces es cambiante. Desde este punto de vista, se trata de una
herramienta que permite transmitir los objetivos a toda la organizacion, difundir sus politicas y

construir una identidad de empresa en un clima de confianza y de motivacion. (Ordoiiez, 2014)
2.1.8.6 Comunicacion Externa

Comprende todo lo relacionado con los mensajes emitidos desde la organizacion hacia afuera
(accionistas, proveedores, cliente, autoridades gubernamentales), sociedad, el lenguaje utilizado,

entre otros (Yerovi, 2017)
2.1.9 Tipos de Comunicacion externa
2.1.9.1 Comunicacion externa operativa

Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento diario de la actividad institucional, se efectiia con
todos los publicos externos de la compaiiia: clientes, proveedores, competidores, administracion

publica, etc. (Yerovi, 2017)
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2.1.9.2 Comunicacion externa estratégica

Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos de la competencia, la evolucion de las variables
economicas, los cambios en la legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicion

competitiva de la institucion. (Yerovi, 2017)
2.1.9.3 Comunicacion externa de notoriedad

Su finalidad es mostrar a la empresa como una institucion que informa dando a conocer sus
productos, mejorar su imagen, etc. Las formas de darlo a conocer serian mediante la publicidad,

promocion, donaciones, patrocinios. (Yerovi, 2017)

La comunicacion externa se convierte en una herramienta significativa, para informar contenidos a
la opinidn publica a través de los medios de comunicacion, ya que los temas se difunden de manera

amplia. (Yerovi, 2017)
2.1.10 Posicionamiento

El posicionamiento es un importante mecanismo en términos de medicion de competencia, ya que
las empresas buscan conocer lo que provocan en las personas frente a la reaccion por parte de estas,
frente a sus habituales competidores, valorando esta percepcion y sacando conclusiones de dicho

analisis de cara a futuras estrategias de marketing (Sanchez, 2020)

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un servicio, una compaiia,
una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto en la mente

de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea. (Barron, 2000)
2.1.10.1 Proceso de Posicionamiento

Un proceso estructurado y definido, que considere los elementos descritos y otros igualmente
importantes, se desarrolld el presente articulo que tiene como objetivo proponer las etapas del

posicionamiento y sus respectivos pasos. (Urbina, 2021)
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1 Anilisis del mercado

Seleccion del
posicionamiento

Establecimiento del
posicionamiento deseado

Establecimiento de la
diferenciacién

Establecimiento de metas
y objetivos

Planificacion de

Diseiio de estrategias y
actividades

tacticas

Diseiio del cronograma
de actividades

Implementacion de las

tacticas

Evaluacion y control
de estrategias

Evaluacion y control de
las ticticas

Ilustracion 2-2: Procesos de Posicionamiento

Fuente: https://www.redalyc.org/journal/5608/560865631007/html/

2.1.11 Tipos de posicionamiento

- Anilisis del entorno

—9 I Seleccion de la categoria, grupo y sector I

@ [ Caracterizacion del mercado

@ I Segmentacion del mercado

—® [ Seleccion de los segmentos meta

—® 2 5
elementos psicoemocionales

—e [ Identificacion y andlisis de los competidores

Identificacion y analisis de los |

—@® [ Andlisis del macro y microentorno

Lo | Anilisis FODA

—® [Sclccci:’m del lugar que desea ocupar

l—® [ Evaluacion de las condiciones de la organizacion

—o [ Andlisis de los atributos

—@ [ Seleccion de los atributos diferenciadores

o [Sclcccifm de las estrategias de posicionamiento J

—e [ Establecimiento de la propuesta de valor

[ Establecimiento de metas

[ Establecimiento de objetivos

[ Diseiio de estrategias para el marketing mix]

[ Diseiio de tacticas para el marketing mix

[ Elaboracion del cronograma de actividades ]

—® [ Aplicacién de pruebas pilotos

—e [ Aplicacion general de las ticticas

—® [ Control concurrente

]
]
—| Control preventivo ]
]
]

—e [ Control de resultados

a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

e Las pilas Duracell por su larga duracion ("...y
e Volvo enfatiza la seguridad.

e The Body Shop y la cosmética "ecologica".
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b) Posicionamiento en base a Precio/ Calidad

Las tiendas de descuento Dia destacan sobre todo por un precio muy ajustado ("Lo bueno y barato

es dos veces bueno").
¢) Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto:

e Algunos dentifricos resaltan su poder anticaries.
e Otros, la proteccion de las encias, el aliento fresco o unos dientes blancos.

e Fairy: mayor poder anti grasa y menor coste de lavado.

d) Posicionamiento orientado al Usuario

e Baby Champt de Johnson and Johnson

e) Posicionamiento por el estilo de vida

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de

posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.
f) Posicionamiento con relacion a la competencia
Razones importantes para posicionarse haciendo referencia a la competencia:

e Resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que
ya conocemos.

e A veces no es tan importante cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino
que piensen que es tan bueno como, o mejor qué, un competidor determinado (Olamendi,

2010)
2.1.12 Imagen Corporativa

La imagen corporativa es un término propio del ambito del marketing y la economia de la empresa
que comprende el posicionamiento de una compaiiia en un mercado y la percepcion que sus
consumidores, competidores y el resto de la poblacion tengan en referencia a su actividad

economica y el modo en que la desarrollan. (Snachéz, 2020)

2.1.12.1 Elementos que conforman la imagen corporativa

e Nombre de la empresa.
e Nombre y naturaleza de los distintos productos que forman parte de la cartera corporativa;

tanto los ya presentes como los de nueva creacion.
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Logotipos y otros grafismos empleados por la empresa en su actividad econdmica.
Instalaciones o sedes. Un caso muy claro es la innovadora sede de Google en Silicon Valley
y la personalidad que denota.

Lemas, proclamas comerciales, jingles publicitarios o esloganes, que directamente dirigen
al publico a la empresa.

Con el avance de las nuevas tecnologias y medios, el posicionamiento web en redes sociales
y plataformas online de la compatfiia puede llegar a ser muy favorecedor.

Otros factores como el reputacional y la importancia de su responsabilidad social corporativa
(una empresa no solamente se dedica a ofrecer sus productos, también tiene un cierto grado

de responsabilidad con el entorno en el que se encuentra y la sociedad). (Snachéz, 2020)
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CAPITULO III
3 MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque de investigacion

El estudio adopta un enfoque combinado cualitativo y cuantitativo, ya que utilizara herramientas para
recopilar datos estadisticos. Esto permitird interpretar la informacion obtenida y desarrollar

estrategias para abordar los problemas identificados.
3.2 Nivel de Investigacion
Exploratorio

Este enfoque posibilitd obtener una comprension nitida de la problematica identificada, asi como la

adquisicion de los datos iniciales de la entidad.

Descriptivo

Facilito la delimitacion de la situacion presente, asi como la identificacion de los componentes que

conforman la problematica en la empresa Divina Moda Etnica.

3.3 Disefio de investigacién

3.3.1 Experimental

El disefio de la investigacion aplicada es de naturaleza no experimental, ya que no implica la
manipulacion de variables, la interaccidon en escenarios controlados o el uso de laboratorios

experimentales. En su lugar, se empleara la informacion recolectada de la poblacion encuestada.

3.1.2 Transversal
La investigacion es Transversal porque se realiz6 una sola intervencion en el trabajo de campo en la

cual la recopilacion de datos en la empresa “Divina Moda Etnica” se la ejecuto una sola vez.

3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Documental

El enfoque de investigacion utilizado en este trabajo fue de caracter documental, puesto que se
consultaron diversas fuentes de informacion, incluyendo libros de la biblioteca virtual y el repositorio

de la ESPOCH, asi como otras instituciones de educacion superior.
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3.4.2 De campo.

Se llevo a cabo una investigacion de campo mediante la recopilacion de datos en el lugar donde surge
el problema de estudio, es decir, en la ciudad de Riobamba. Posteriormente, se analizo e interpretd

la informacion obtenida con el fin de identificar la raiz del problema en estudio.

3.4.2.1 Muestray Poblacion

Poblacion

El grupo seleccionado que sera estudiado es la poblacion econémicamente activa perteneciente a la
poblacion indigena del sector rural que habitan en la ciudad de Riobamba, en base al censo 2022.
Muestra

Poblacion de Ciudad de Riobamba: 225.741

Poblacion indigena: 29.9%

Poblacion: 225.741 —29.9%, segtin el INEC representa la identificacion Indigena = 67.496- 68% Pea
cantonal = 45897

Para calcular el tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula:

K2pgN

EZ2(N-1)+K?pq

Donde:

n= Tamafio de la muestra (nimero de encuestados a realizar)
N= Tamafio de la poblacién

k= Nivel de confiabilidad 1,96.

e= Error de muestreo 0,05 (5%)

p= Probabilidad de ocurrencia 0,5.

g= Probabilidad de no ocurrencia 0,5.

Calculo de 1a muestra

(1.96%)(0.5)(0.5)(45.897)
[(0.052)(45.897 — 1)] + [(1.962)(0.5)(0.5)]

n-=

n= 381
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Se aplico la formula de la poblacién finita, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error

del 5%. Tendiendo como resultado 381 encuestados.

35 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
3.5.1 Meétodos

Inductivo

Mediante esta metodologia, fue posible examinar detenidamente los productos y servicios ofrecidos
por la empresa, lo que permitié detectar areas especificas donde implementar estrategias de
comunicacion con el objetivo de fortalecer la posicion de la marca.

Deductivo:

Esta metodologia posibilité el reconocimiento de la situacion actual que enfrenta la organizacion a
través de un analisis exhaustivo tanto interno como externo de los factores relevantes, con el

proposito de destacar frente a la competencia y fortalecer nuestra posicion en el mercado.
3.5.2 Técnicas e instrumentos

3.5.2.1 Instrumentos
Encuesta:

Se llevo a cabo una encuesta para evaluar el posicionamiento de la empresa Divina Moda Etnica
entre nuestro publico objetivo, con el objetivo de obtener informacion relevante que contribuya a la

formulacion de estrategias.

La metodologia empleada en este estudio proporciona las herramientas necesarias para construir una
investigacion paso a paso, a través de una planificacion y desarrollo sistematicos y organizados. Esto
permite mejorar el rendimiento y la productividad, asi como obtener resultados sustentados y
respaldados por la bibliografia pertinente. Ademas, incluye una exploracion de campo que facilita el

logro de los objetivos establecidos.
3.5.2.2 Comprobacion del cuestionario

Calculo de alfa de Cronbach
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Fiabilidad

Tabla 3-1: Resumen procesamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido 0 .0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

.939 11

De acuerdo con el resultado obtenido en el Alfa de Cronbach de la encuesta estructurada es de

0,939, resultado que demuestra la fiabilidad del cuestionario alta, lo cual permite continuar el

cuestionario de manera confiable, ya que se podra recolectar informacion relevante que aporte a

la investigacion.
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CAPITULO IV

4 MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41 Procesamiento, analisis e interpretacidn de resultados

Tabla 4-1: Informacion general

Género Edad Procedencia Ocupacion
Femenino 85,04% 18-28 43,04% Rural 83,99% Ama de casa 13,65%
Masculino 14,96% 29-39 37,53% Urbana 16,01% Empleado 19,95%
privado
40-50 16,80% Empleado 9,19%
publico
51-61 2,10% Estudiante 22,83%
62 en 0,52% Negocio 32,55%
adelante propio
Otro 1,84%
Total, general  100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024

Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion

La poblacion encuestada se caracteriza por encontrarse en una edad comprendida entre los 18-28

aflos, principalmente de género femenino y en su mayoria disponen de un negocio propio.
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1. Frecuencia de uso de la vestimenta indigena Puruha

Tabla 4-2: Frecuencia de uso de la vestimenta indigena Puruha

Variables Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 15 3,94%

Casi siempre 72 18,90%
Nunca 4 1,05%
Regularmente 91 23,88%
Siempre 199 52,23%
Total general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

250
200
199

150
@ Frecuencia
@ Porcentaje

100

91
72
50
. |_IT| 3,94% 18,90% 4 1,05% 23,88% 52,23%
Casi nunca Casi siempre Nunca Regularmente Siempre

Iustracion 4-1: Frecuencia de uso de la vestimenta indigena Puruha

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Interpretacion
La frecuencia de uso de la vestimenta indigena Puruha es un habito que se traslada de generacion a

generacion utilizando la indumentaria como identidad cultural que resalta su tradicion.
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2. Motivo de Frecuencia de uso

Tabla 4-3: Motivo de frecuencia de uso.

Variables Frecuencia Porcentaje

Cultura 259 67,98%
Otro 12 3,15%
Precio 25 6,56%
Recomendacion amigos y/o familiares 26 6,82%
Tradicion 59 15,49%
Total, general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

300
259

250

200

150

100

50

25
12
67,98% 3,15% 6,56%

Cultura Otro Precio

Ilustracion 4-2: Motivo de frecuencia de uso.

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Interpretacion

26
l_l 6,82%

Recomendacion
amigos y/o
familiares

M Frecuencia

@ Porcentaje

59

15,49%

Tradicion

El motivo de uso por el cual utilizan esta indumentaria es por la cultura propia de comunidades

pertenecientes de la zona rural que refleja una historia, tradiciones y conexiones con la naturaleza.
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3. Lugar de compra

Tabla 4-4: Lugar de compra

Variables Frecuencia Porcentaje

Boutique 73 19,16%
Ferias de emprendimiento 72 18,90%
Mercados populares 179 46,98%
Otro 6 1,57%
Redes Sociales o Sitios web 51 13,39%
Total, general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

200
179
180
160
140

120

100 [ Frecuencia

80 73 72 @ Porcentaje

60 51
40

20
19,16% 18,90% 46,98% 6 1,57% 13,39%
|

Boutique Ferias de Mercados Otro Redes Sociales o
emprendimiento populares Sitios web

Ilustracion 4-3: Lugar de compra

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion
Segun los datos obtenidos de los encuestados un gran porcentaje elige los mercados populares como
lugar para comprar la vestimenta ya sea por la variedad de productos a precios accesibles o por la

facilidad de adquirir a productores directos y artesanos que motivan el ahorro.
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4. Preferencia de Marcas.

Tabla 4-5: Preferencia de Marcas

Variable Frecuencia Porcentaje

Divina Moda Etnica 40 10,50%
Efod Textil 45 11,81%
Indys 51 13,39%
Kinku 30 7,87%
Otro 134 35,17%
Sumak Churay 42 11,02%
Vispu 39 10,24%
Total, general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024

160
140
120
100

80 M Frecuencia

60 @ Porcentaje

40
2
0,50% 1,81% 3,39% ,87% 5,17% 1,02% 0,24%
0 I I I I

Divina Moda Efod Textil Indys Kinku Otro Sumak Vispu
Etnica Churay

o

Tlustracion 4-4: Preferencia de Marcas

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion

La poblacion indigena no existe reconocimiento de marca dentro del mercado, como resultado las
decisiones de compra se basan en consideraciones culturales como el disefio, la cual identifique su
cultura sin descartar el indicador precio para una decision de compra tomando en cuenta la calidad

del producto.
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5. Motivo de preferencia.

Tabla 4-6: Motivo de preferencia.

Variable Frecuencia Porcentaje

Calidad de atencion al cliente 37 9,71%
Calidad del producto 141 37,01%
Otro 12 3,15%
Precio 76 19,95%
Promociones 30 7,87%
Publicidad 42 11,02%
Referencias de amigos y familiares 31 8,14%
Tradicion 12 3,15%
Total, general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA. 2024
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.
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Iustracion 4-5: Motivo de preferencia.

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion
La mayoria de las personas encuestadas afirmé que un factor esencial para elegir comprar en ese
establecimiento es por la calidad del producto, durabilidad y resistencia, pero al mismo tiempo no

afecte de manera significativa a las condiciones econdmicas del consumidor y sus clientes.
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6. Sugerencias para incrementar las ventas.

Tabla 4-7: Sugerencias para incrementar las ventas.

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje
Descuento en precios 55 14,44%
Difusion en medios de comunicacion masivos y alternativos 38 9,97%
Incrementar los puntos de venta 23 6,04%
Mejorar el empaque del producto 19 4,99%
Mejorar la atencion al cliente 87 22,83%
Mejorar la calidad por el mismo precio 60 15,75%
Sorteos y concursos 99 25,98%
Total, general 381 100,00%

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA. 2024
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

120
99

100 37

80

60

60 55

40 @ Frecuencia

38
23 19
20
4,44% 9,97% 6,04% .4,99% 2,83% 5,75% 5,98%
0

Descuento en Difusion en Incrementar Mejorarel Mejorarla  Mejorarla Sorteos y

@ Porcentaje

precios medios de los puntos de empaque del atencién al calidad por el concursos
comunicacion venta producto cliente  mismo precio
masivos y

alternativos

Iustracion 4-6: Sugerencias para incrementar las ventas.

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion

En base a la forma de incrementar las ventas es mediante estrategias fundamentadas en el precio, la

cual puede motivar un ahorro y la posibilidad de adquirir més productos por un mismo precio.
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7. Medios de difusion

Tabla 4-8: Medios de difusion para anunciar el producto.

Variables Frecuencia Porcentaje

Anunciar en canales de television 14 14
Anunciar en estaciones de radio 12 12
Catalogos fisicos y/o virtuales 28 28
Facebook business 218 218
Gigantografias 5 5
Instagram 41 41
Otro 23 23
WhatsApp business 40 40
Total, general 381 381

Realizado por: Suquilandi, F. 2024.
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Ilustracion 4-7: Medios de difusion para anunciar el producto.

Fuente: Poblacion rural de Riobamba que pertenece a la PEA, 2024.
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.

Interpretacion
Los encuestados desean conocer del producto mediante la red social Facebook business que nos

ayudara a difundir la informacion de la empresa y tener mayor alcance.
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4.2 Comprobacién de la hipotesis

Hipotesis alternativa H1

La ausencia de un plan comunicacional limita el posicionamiento de la empresa Divina Moda

Etnica en la ciudad de Riobamba.

Hipotesis Nula HO

La ausencia de un plan comunicacional no limita el posicionamiento de la empresa Divina Moda

Etnica en la ciudad de Riobamba.

Tabla cruzada En que establecimiento usted realiza sus compras*En donde adquiere usted la vestimenta Puruha
En donde adquiere usted la vestimenta Puruha
Ferias de Redes
Mercados emprendimie sociales o
populares nto Boutique Sitins web Otro Total
En que estahlecimiento Vispu Recuento 9 f 16 8 0 39
usted realiza sus .
compras % del total 24% 1,6% 4,2% 21% 0,0% 10,2%
Sumak Churay Recuento 10 4 15 1 2 42
% del total 2,6% 1,0% 3,8% 2,9% 0,5% 11,0%
Efod Recuento 18 9 12 G 0 45
% del total 47% 2.4% 3,1% 1,6% 0,0% 11,8%
Divina Moda Etnica  Recuento 16 12 5 7 0 40
% del total 42% 3,1% 1,3% 18% 0,0% 10,5%
Indys Recuento 25 12 3 1 0 51
% del total £,6% 31% 0,8% 2,8% 0,0% 13,4%
Kinku Recuento " 7 1 1 0 30
% del total 2,9% 1,8% 2,9% 0,3% 0,0% 7,9%
Otro Recuento 90 22 11 7 4 134
% del total 23,6% 5.8% 2,8% 18% 1,0% 35,2%
Total Recuento 179 72 73 i G KL
% del total 47,0% 18,9% 19,2% 13,4% 16%  100,0%
Iustracion 4-8: Hipotesis Nula HO
Realizado por: Suquilandi, F. 2024.
Tabla 4-9: Chi cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 91,0532 24 ,000
Razon de verosimilitud 94,494 24 ,000
Asociacion lineal por lineal 39,770 1 ,000

N de casos validos

381

a. 8 casillas (22,9%) han esperado un recuento menor que 5.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024.
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Los valores obtenidos permiten rechazar la hipotesis nula, consecuentemente aceptar la hipotesis
alternativa, es decir la ausencia de un plan comunicacional limita el posicionamiento de la empresa
Divina Moda Etnica; por lo cual la empresa requiere implementar un plan de comunicacién para
mejorar e incrementar el reconocimiento de la marca, asi como también ampliar y fidelizar la cartera

de clientes.
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CAPITULO V
5 MARCO PROPOSITIVO
5.1 Disefio de la propuesta
5.1.1 Introduccion

Segun el diagndstico efectuado, se ha constatado que la poblacion indigena puruhd, proveniente del
entorno rural y asentada en la urbe de Riobamba, emplea la indumentaria como una préctica
arraigada, la cual enfatiza su identidad cultural. Este grupo demografico efectia sus adquisiciones
en mercados populares debido a su asequibilidad econémica. La entidad en cuestion no ostenta una
posicion destacada en relacion a sus competidores, dado que los consumidores adquieren los
productos con base en el disefio y el precio, sin mostrar preferencia por una marca en particular,

optando mas bien por los productos elaborados por artesanos y productores locales.

La informacion recuperada en el trabajo de campo permiti6 identificar que la empresa Divina Moda
Etnica no tiene posicionamiento ya que no utilizan estrategias de comunicacién la cual afectado
significativamente en un bajo volumen de ventas y poca fidelidad de los clientes ya que no se ha
implementado publicidad, promocién, fuerza de ventas y relaciones publicas, las cuales permiten

mejorar la imagen corporativa y elevar el reconocimiento social.

La empresa debe implementar un plan de comunicacion que detalle estrategias que le permitan ser
competitiva para lograr un crecimiento sostenible y sustentable en el tiempo y poner en marcha
estrategias que le permitiran evaluar las mismas en el corto, mediano y largo plazo. Se mostrara las

estrategias de manera detallada a continuacion.
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5.1.2 Estrategia 1: Publicidad

Tabla 5-1: Estrategia publicidad

Publicidad en Redes Sociales

Importancia La comunicacion por redes sociales permite establecer una presencia digital
solida, ampliar la visibilidad de la marca, participar con los clientes en tiempo

real y difundir contenido que refleje la identidad y valores de la marca.

Tactica La publicidad se realizara en Facebook y TikTok, con una frecuencia de 3 veces
por mes, en el horario de 6pm a 8pm, el contenido dara a conocer los diferentes
tipos de disefios, modelos, colores, caracteristicas, ocasiones especiales y

culminara con la informacion de contacto.

Fecha de inicio 01-03-2024

Fecha de terminacién 31-12-2024

Responsable Gerente

Financiamiento Total= $1000

Medio de verificacion Incremento de posicionamiento y de la cartera de clientes.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Facebook
O _
Q Buscar en Facebook @ B (=] ® #H 0 8 -
Administrar pagina 0] 7+ Divina-Moda Etnica
D« Divina-Moda Etnica & Retiro en el negocio - Compras en la tienda ? Publicado por Franklin Suquilandi @ - 3 min - @

Descubre la esencia Unica de la ropa indigena puruha en nuestro
ltimo video. »}¥ Sumérgete en la belleza de nuestros productos,
resaltando cada detalle que los hace especiales. ;Te encantaria
llevar esta auténtica moda a tu armario?

v Aun sin calificacién (0 opiniones) €

[d) Panel para profesionales Editar detalles

@ Estadisticas iContactanos al 0982551940 y visitanos en nuestra boutique en Av.
9 de Octubre y Portugal para explorar mas! #modapuruha
#ropaindigena #EstiloAuténtico

Agregar destacados
< Centro de anuncios

& crear anuncios
{@} Configuracién

Mas herramientas ~
Administrar tu negocio en las apps de Meta

@ Meta Business Suite 9 2

s

Ilustracion 5-1: Facebook

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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TikTok

d' TikTok Buscar

.. DIVINA MODA ETNICA
QO Parati Wbty

nicK Mensajes 2

1 Siguiendo 1355 Seguidores 6427 Me gusta

S, Siguiendo®

& ;
A% amigos Calidad y Elegancia #0980343081 Ventas al mayor y menor. a&
Riobamba-Ecu
@ explorador @D
Videos Me gusta

X VIVIR — a ?

. Anclado i ; 1 ‘Anclado
Q Perfil 3 ; {

Cuentas que siguen

milo.bazén @
Emi Huertas

§ kuvisito
KUVISITO

suquilandis.mot...
Suquilandis Motors

f‘ vikie94s > 1501
& Evas Vik s R e
' #blusa #puruha ... #blusa #puruha ... Grandes Promociones po...  #volar #viral #divina ...
4 jeffersonsuquilan
Jefferson Suquilandi - ' = ws

Ilustracion 5-2: Tik Tok

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.3 Estrategia 2: Publicidad

Tabla 5-2: Publicidad en Radio

Publicidad en Radio

Importancia Permite llegar a un publico objetivo definido e impulsa la visibilidad de la
marca construyendo una conexién emocional con los oyentes y refuerza la
presencia de la marca, contribuyendo a la construccion de la percepcion y

lealtad del cliente.

Téactica Se realizara en una emisora kichwa hablante cuya programacion se transmite
en idioma kichwa, con una frecuencia de 6 spots diarios durante 60 dias, el
jingle tendra una duracion de 30 segundos el cual sera experiencial con una

voz en off al final se dara informacion de la empresa como ubicacion y

contactos.

Fecha de inicio 05-08-2024

Fecha de terminacion 28-09-2024

Responsable Gerente

Financiamiento $150x2= $300 paquete en radio de 6 veces por dia
Total= $300

Medio de verificacion Incremento de posicionamiento y ventas.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

5.1.3.1 Guion

Inicio

Musica alegre y ritmo tradicional

Locutor/a 1: En nuestra tierra hermosa, ofrecemos prendas hermosas. Coloridas, llenas de
significado.

Desarrollo

Instrumento de viento suave en el fondo

Locutor/a: En nuestra tienda, encontraras la mejor seleccion de ropa indigena puruha.
Transicidon a un ritmo mas animado

Coro (Jingle): Viste con estilo, viste con tradicion, la moda puruha es tu eleccion!
Locutor/a: Blusas, fajas, anacos, jtenemos todo lo que buscas para lucir unico/a y auténtico/a!
Instrumentos andinos en el fondo

Locutor/a: Visitanos en Av. 9 de Octubre y Portugal. Hermanos y hermanas, los invitamos.
Llamanos al 0982551940.

Conclusion

Locutor/a: jNo esperes mas! Visitanos en nuestra boutique.

Coro (Jingle): jRopa indigena puruha, tu identidad, tu elegancia!

Final

Locutor/a: ;Te esperamos para vivir la moda con auténtico orgullo puruha!
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5.1.4 Estrategia 3: Publicidad

Tabla 5-3: Publicidad WhatsApp

WhatsApp Business

Importancia Es un medio que posibilita la venta de productos o servicios. Ademas, ofrece la
ventaja de una interaccion automatizada y organizada, simplificando la
respuesta agil a mensajes e inquietudes de los clientes.

Téactica En el mes de marzo, se implementara de manera permanente WhatsApp
Business para la empresa. A través de esta plataforma, se gestionaran
automaticamente todos los mensajes de los clientes. El mensaje automatico
incluird un saludo cordial, exaltara la belleza de la cultura puruhd y atendera las
inquictudes de los clientes que requieran de informacion adicional de los
productos que ofrece la empresa.

Fecha de inicio 01-03-2023

Fecha de terminacion 31-12-2023

Responsable Gerente

Financiamiento $40

Medio de verificacion Incremento de cartera de clientes y posicionamiento de la marca.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

< Bienveni GUARDAR I

Enviar mensaje de bienvenida c

Saluda a tus clientes cuando te envien un

mensaje por primera vez o después de 14 dias
sin actividad

Bienvenida

iHola! Gracias por contactar a nuestra tienda

de ropa indigena puruha # . Estamos aqui para
) i ' resaltar la belleza de la cultura puruha contigo
w: Promocionar =% Compartir @ . Si tienes alguna pregunta sobre nuestros e
productos, no dudes en preguntar. jEstamos
para ayudarte a encontrar la prenda perfecta que
2. Divina Moda Etnica resalte tu belleza puruha! fii
% Tienda de ropa 7 Oestinatarios
N Enviar a todos
&% ldentidad cultural —— L enid e
t fono ti e un nexior nternet acti Mas
¥ 8957+QRH, Riobamba, Ecuador informacion
Domingo Cerrado
Lunes 9:00 a. m. —
7:00 p. m.
Martes 9:00 a. m. —
7:00 p. m.
Miércoles 9:00 a. m. —
7:00 p. m.
Jueves 9:00 a. m. —
7:00 p. m.

HNustracion 5-3: Publicidad WhatsApp

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.5 Estrategia 4: Publicidad

Tabla 5-4: Publicidad influencers

Marketing de influencers

Importancia Permite utilizar la credibilidad y la audiencia de figuras influyentes en
plataformas digitales para facilitar la conexion auténtica con audiencias afines,
generando confianza, ampliando la visibilidad y el reconocimiento de la
marca.

Tactica La estrategia publicitaria se implementara en las plataformas digitales de

Facebook y TikTok, aprovechando la presencia de un macroinfluencer con
seguidores pertenecientes a la cultura indigena Puruhd. Este influyente,
especializado en la creacion de contenido relacionado con la indumentaria,
tradiciones y estilo de vida Puruha.

Se llevara a cabo la produccion de un contenido audiovisual que abordara la
evolucion historica de la indumentaria indigena, contextualizando las practicas
discriminatorias sufridas en tiempos anteriores debido a su vestimenta. El
video destacara de manera comparativa la transformacion actual de esta

vestimenta, ilustrando como ha evolucionado y desafiado estereotipos.

Fecha de inicio

01-04-2024

Fecha de terminacion 28-04-2024
Responsable Gerente
Financiamiento Produccion de audio y video= $400

Influencer= $400
Total= $800

Medio de verificacion

Numero de reacciones y visitas en el negocio.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

ﬁ Q Buscar en Facebook

Administrar pagina 0]

D= Divina-Moda Etnica

Panel para profesionales
[ Estadisticas

< Centro de anuncios

@ Crear anuncios

{G% configuracion

Més herramientas ~

Administrar tu negocio en las apps de Meta

©) Meta Business Suite o 2

Tlustracion 5-4: Facebook

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

@ B < O] # 0O & 7

7=~ Divina-Moda Etnica

Agregar destacados
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d' TikTok

) Parati
2. Siguiendo®
Q2 amigos

@ explorador @I

G VIVIR

d' TikTok

) Parati

2. Siguiendo®

22 amigos
@ explorador @D
X VIVIR

S Perfil

Cuentas que siguen
_a madelinegarciaa
milo.bazén

£n in Huerta

kuvisito
KUV

suquilandis.mot...

ﬁ vikie945
Evas Vik

Buscar

elyguaminga PR

Elizabeth Guaminga

147 Siguiendo  816,4K Seguidores 13,8 millones Me gusta

Bailarina " Riobambefiita ws
& youtube.com/channel/UCnjY...

Buscar
divina.44 2 s
j z )M DIVINA MODA ETNICA
Mensajes 2

1 Siguiendo 1354 Seguidores 6427 Me gusta

Calidad y Elegancia #0980343081 Ventas al mayor y menor. us
Riobamba-Ecu

Videos & Me gusta

mgmﬁ@afg Lol

D 26,3k

Ilustracion 5-5: TikTok influencers

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.6 Estrategia 5: Publicidad

Tabla 5-5: Catalogos Digitales

Catalogos Digitales

Importancia Permiten una presentacion atractiva, actualizaciones dindmicas y una
experiencia de usuario interactiva. Facilitan la transicion del interés a la

compra online y llega a nuevas audiencias.

Téactica Se implementara la divulgacion de los catalogos digitales a través de
plataformas digitales como WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram. El
catalogo sera permanente desde el mes de abril, el cual sera distribuido por
medio de un enlace y documento pdf, el cual serd actualizado cada mes. El
contenido del catdlogo abarcara detalles sobre productos, caracteristicas,
precios, promociones, y enlaces que redirigiran directamente a WhatsApp para
facilitar el proceso de compra. Ademas, se incorporaran iconos de redes
sociales que permitiran a los usuarios acceder directamente a las plataformas

empresariales correspondientes.

Fecha de inicio 03-04-2024

Fecha de terminacion 31-12-2024

Responsable Gerente

Financiamiento $150

Medio de verificacion Posicionamiento de la marca y aumento de la cartera de clientes.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

NORA & lodelo:
INDIGENA Princest
: : ; + Ry 26 Blusa artesanal realizada

a mano, con perlas y
apliques, mangas 3/4 con
encaje comodo y liviano

con cuello abierto estilo
en V color negro.

Colores:

Tallas:

36 38 40

Hustracioén 5-6: Catalogos digitales
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Realizado por: Suquilandi, F. 2024

iDescubre la elegancia ¥ comodidad en una sola prenda con
nuestra nueva blusa exclusiva! Confecdonada con tejidos
de alta calidad, esta blusa no solo resalta tu estilo dnico, sino
que también te brinda la suavidad y frescura que mereces.

; Encuentranos !

606 B©

Iustracion 5-7: Catalogos digitales

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.7 Estrategia 6: Promocion

Tabla 5-6: Estrategia Promocion

Sorteos

Importancia Generar interés y participacion de la audiencia para ampliar la visibilidad de
la marca y el alcance en linea generando una conexiéon emocional y
fomentando la lealtad de los clientes.

Tactica La Promocion es directa simple incentivadora que fomenta el deseo y es

ajeno al precio.
Se implementaran anuncios publicitarios en redes sociales para difundir la
promocion, la cual tendra una duracion de dos meses. Durante este periodo,
se llevara a cabo un sorteo de 3 conjuntos de ropa que incluiran blusa, faja,
anaco y alpargata. Los participantes deben cumplir con ciertos requisitos:

e Seguir las paginas de la empresa

e  Etiquetar a 3 amigos

e  Compartir el post y darle like.
Aquellos que cumplan con estos requisitos entraran en el sorteo, que se
realizard el 10 de mayo mediante una transmision en vivo en Facebook y

TikTok, utilizando un sistema de sorteo online para seleccionar a los 3

ganadores.
Fecha de inicio 10-03-2024
Fecha de terminacion 10-05-2024
Responsable Gerente
Financiamiento Valor de conjunto

Blusa: $20*3= $60
Anaco: $20*3= $60
Faja: $5*3=$15
Alpargata: 10$*30= $30
Post Publicitarios: $20
Total= $185

Medio de verificacion

Numero de seguidores y aumento de clientes.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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Tlustracion 5-8: Promocion

F. 2024

>

Realizado por: Suquilandi
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5.1.8 Estrategia 7: Promocion

Tabla 5-7: Promocion descuentos

Promocién: Descuento en precios

Importancia Los descuentos atraen a nuevos clientes, genera demanda, y promueve la
competitividad en el mercado. Estos descuentos fomentan la fidelizacion de clientes

existentes y contribuyen al desplazamiento de inventario.

Tactica La Promocion es directa simple incentivadora que fomenta el deseo, fundamentada en
el precio. Se publicitara las promociones mediante post en redes sociales, con una
frecuencia de 1 vez en el mes de junio, y noviembre, en el cual se escogera los productos
con poca rotacion y se implementara 50 blusas 25 para cada mes, con un descuento del
25%, Para acceder a estos descuentos, se requerira que las personas estén suscritas a las

plataformas de la empresa y que visiten el local fisico.

Fecha de inicio (1) 11-06-2024

Fecha de terminacion Hasta agotar stock

Fecha de inicio (2) 12-11-2024

Fecha de terminacion Hasta agotar stock

Responsable Gerente

Financiamiento Precio unitario del producto aplicado descuento: $20%25%= $15

$5(descuento)*25 (Blusas)= $125* 2 meses= $250
Post publicitarios= $20%2= $40
Total= $290

Medio de verificacion Tasa de ventas y rotacion de inventario.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

) L .
meda etnice

Sigue nuestras paginas y visitanos
recibe el:

Hasta agotar Stock

COMPRA
AHORA

Ilustracion 5-9: Promocion descuentos

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.9 Estrategia 8: Fuerza de ventas

Tabla 5-8: Estrategia fuerza de venta

Venta incremental

Importancia Esta estrategia promocional impulsa la fidelidad del cliente al ofrecer un valor adicional
y una experiencia de compra mas gratificante. Este enfoque contribuye de manera
significativa al posicionamiento positivo de la marca en el mercado, fortaleciendo la

conexion emocional con los clientes y reforzando la percepcion positiva de la empresa.

Tactica La difusion de las ofertas se realizara a través de post en Facebook e Instagram, con una
frecuencia de 1 vez en julio y octubre con una duracion de 2 dias. Por la compra de una
blusa y un valor adicional de 3$ ddlares recibe una faja de tu eleccion para lo cual se
dispondra de un total de 100 fajas para esta oferta, y cada compra estara limitada a la

obtencion de hasta tres fajas.

Fecha de inicio (1) 11-07-2024

Fecha de terminacion 12-07-2024

Fecha de inicio (1) 17-10-2024

Fecha de terminacion 18-10-2024
Responsable Gerente
Financiamiento Precio normal faja: $5

Precio final: $3
$2*100= $200

Post publicitario= $20
Total= $220

Medio de verificacion Tasa de ventas y rotacion de inventario.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Por la compra de una blusa y un precio
adicional llevate una faja a tu eleccion:

BLUSA

\V&lido por ZPdias

Tlustracion 5-10: Promocion fuerza de venta

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.1.10 Estrategia 9: Fuerza de ventas

Tabla 5-9: Capacitacion en ventas

Capacitacion en ventas

Importancia Permite fortalecer las habilidades del equipo de ventas, mejora la eficacia en la
interaccion con los clientes y permite una presentacion mas persuasiva de los productos
o servicios. Esta formacion contribuye a construir relaciones solidas con los clientes,

aumenta la confianza en la marca e impulsa las ventas.

Téactica Se realizara una capacitacion a los encargados de ventas con una frecuencia de 1 vez en
el mes de abril, el tema a tratar sera: Etapas del proceso de venta, manejo de objeciones,

estrategias de fidelizacion y publicidad.

Fecha de inicio 06-04-2024

Fecha de terminacion 06-04-2024

Responsable Gerente
Financiamiento $100
Medio de verificacion Encuestas de satisfaccion del cliente y aumento en la repeticion de compras.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

Capacitador:
TEMA: Atencion al cliente y etapas del proceso de venta.
Subtemas a conocer:

e Importancia de la atencién al cliente
e FEtapa del proceso de venta
e Técnicas de comunicacion efectiva

e Resolucion de problemas y manejo de conflictos
Modalidad: Presencial.
Inversién: $100 DOLARES.
Horario: 16H00 a 19h00.
Duracion: 3 horas académicas todo el taller.
Recursos Humano: Capacitador y personal de la empresa.

Materiales y Equipo: Computadora, hojas, esferos graficos.
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5.1.11 Estrategia 10: Relaciones Publicas

Tabla 5-10: Auspicio de eventos

Auspicios de eventos.

Importancia Generar una imagen positiva al demostrar el compromiso de la empresa con la
comunidad y sus intereses. Ademas, permite a la empresa mostrar su personalidad,
valores y productos de una manera auténtica y memorable, lo que genera una impresion
duradera en la mente del publico objetivo.

Téactica La empresa colaborara con la iglesia evangélica Glorioso Corderito, para participar en

eventos de accion social dirigidos a comunidades indigenas en situacion de
vulnerabilidad. La empresa contribuird con fundas de caramelo y juguetes, para la
temporada navidefia realizada el 22 de diciembre. Se difundira la informaciéon mediante
volantes que serd entregada a las casas de la comunidad, estas actividades seran
documentadas a través de grabaciones para su posterior difusion en las plataformas
digitales de la empresa, y un representante corporativo estara presente para hacer entrega
de estos obsequios, fortaleciendo asi el compromiso y la visibilidad de la empresa en su

responsabilidad social corporativa.

Fecha de inicio 22-12-2024

Fecha de terminacion 25-12-2024

Responsable Gerente

Financiamiento Fundas de caramelo= $100

Juguetes= $100

Grabacion del evento= $70
Volantes: $20

Total= $290

Medio de verificacion

Posicionamiento de la marca y aumento de seguidores en redes sociales.

Realizado por: Suquilandi, F. 2024

/

Invitamos a todos los ninos de la comunidad a
participar en el evento infantil denominado:

Domingo

Gooo
188851 22 de Diciembre

g e

¥ Auspiciado por:

sia

S “ “Glorioso
QORDERlTo

APOCALIPSIS 5:12
Coutemplad al Cordens gue Reina

NG e

Desde las

10:00 a.m.

Hasta las 100 p.m.

Ilustraciéon 5-11: Auspicio de eventos

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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5.2 Plan de inversion

Tabla 5-11: Plan de inversion

N: Estrategia Fecha de inicio Fecha de finalizacion | Responsable Financiamiento Medio de verificacién
1 Publicidad en Redes 01-03-2024 | 31-12-2024 Gerente $1000 | Incremento de
Sociales posicionamiento y de la
cartera de clientes.

2 Publicidad en Radio 05-08-2024 | 28-09-2024 Gerente $300 | Incremento de
posicionamiento y ventas.

3 WhatsApp Business 01-03-2023 | 31-12-2023 Gerente $40 | Incremento de cartera de
clientes y posicionamiento de
la marca.

4 Marketing de Influencers 01-04-2024 | 28-04-2024 Gerente $800 | Numero de reacciones y
visitas en el negocio.

5 Catalogos 03-04-2024 | 31-12-2024 Gerente $150 | Posicionamiento de la marca y

Digitales aumento de la cartera de
clientes.
6 Sorteos 10-03-2024 | 10-05-2024 Gerente $185 | Numero de seguidores y
aumento de clientes.
7 Descuento en precios 11-06-2024 | Hasta agotar stock Gerente $290 | Tasa de ventas y rotacion de
12-11-2024 inventario.

8 Venta incremental 11-07-2024 | 12-07-2024 Gerente $220 | Tasa de ventas y rotacion de
17-10-2024 | 18-10-2024 inventario.

9 Capacitacion de ventas 06-04-2024 06-04-2024 | Gerente $100 | Encuestas de satisfaccion del

cliente y aumento en la

repeticion de compras.
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10

Auspicio de Eventos

22-12-2024

25-12-2024

Gerente

$290

Posicionamiento de la marca y
aumento de seguidores en

redes sociales.

Total

$3375

Realizado por: Suquilandi, F. 2024
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

e La fundamentacion tedrica recopilada en la investigacion permitié reconocer la influencia
del plan de comunicacién en el mejoramiento del posicionamiento de la empresa “Divina
Moda Etnica” reconociendo los conceptos, principios y paradigmas universalmente
aceptados que permiten a la empresa asumir decisiones técnicas, oportunas y eficientes
desplazando con ello el empirismo y la improvisacion, aspectos que han limitado el

desarrollo empresarial en el corto, mediano y largo plazo.

e El establecimiento del marco metodoldgico permitié realizar un trabajo de campo que
contemplo la necesidad de utilizar como técnica la encuesta y como instrumento de
investigacion el cuestionario el cual fue aplicado a los clientes potenciales de la empresa,
como consecuencia del estudio realizado se determind que la empresa no dispone de
posicionamiento en el mercado, ademds no ha logrado alcanzar un reconocimiento social
sostenido, limitando con ello el incremento de sus ventas y adicionalmente una escasa

fidelizacion de sus clientes.

e La ausencia de un Plan de Comunicacion permitié reconocer el crecimiento de la
competencia, una débil participacion en el sector comercial, impidiéndole alcanzar una
importante cobertura en el mercado. La empresa ha desarrollado esporadicos esfuerzos
comunicacionales alrededor de los cuales jamas se evaluaron sus resultados, contemplandose
mas bien la idea que los recursos destinados hacia la publicidad, la promocion, fuerza de

ventas y las relaciones publicas representan un gasto mas no una inversion.
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RECOMENDACIONES

La empresa debe incorporar frecuentemente el conocimiento y la tecnologia que se encuentra
en franca evolucion alrededor de la comunicacion y las ventas de tal forma que la empresa
pueda elevar sus niveles de competitividad asumiendo con mayor eficacia y eficiencia los
desafios que imponen la globalizacion, mercado, clientes y consumidores ocasionando con

ello un crecimiento sostenible y sustentable de la empresa en el corto, mediano y largo plazo.

Es necesario que la empresa realice investigaciones similares, recopilando informacion de
campo permanentemente para identificar el buyer person y las caracteristicas que muestra el
comportamiento del consumidor que resultan dialécticas por las condiciones cambiantes que
brinda el mercado. No cabe duda de que la recoleccion continua de informacion procedente
de fuente primaria permitira reconocer con mayor certeza los gustos y preferencias del

publico objetivo de la organizacion.

Se recomienda la implementacion de un Plan de Comunicacion en la empresa Divina Moda
Etnica, sugiriéndose el desarrollo de estrategias como la publicidad en medios ATL, medios
BTL, WhatsApp business, marketing de influencers, catalogos digitales, promociones
relacionadas con descuentos en precios, sorteos, estrategias que consideren el
establecimiento de ventas incrementales, capacitacion al talento humano al area de ventas,
asi como también el auspicio de eventos a través de los cuales se pretende fortalecer la

imagen corporativa y posicionar la marca.
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ANEXOS
ANEXO A: FORMATO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO FACULTAD DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS CARRERA MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa Divina Moda Etnica en la ciudad
de Riobamba.
Informacion general
1. Género
o Masculino

o Femenino

2. Edad
o 18-28
o 29-39
o 40-50
o 51-61

o 62 en adelante
3. Procedencia
o Urbana
o Rural
4. Ocupacion
o Empleado publico
o Empleado privado
o Ama de casa
o Negocio propio
o Estudiante
o Otro
5. {Con qué frecuencia utiliza vestimenta de la cultura indigena Puruha?
o Siempre
o Casi siempre
o Regularmente
o Casinunca
o Nunca
6. ;Por qué utiliza este tipo de vestimenta?
o Precio
o Tradicion

o Cultura



o Recomendacion amigos y/o familiares
o Otro
7. (En dénde adquiere usted la vestimenta Puruha?
o Mercados populares
o Ferias de emprendimiento
o Boutique
o Redes Sociales o Sitios web
o Otro
8. (En qué establecimiento usted realiza sus compras especificamente?
o Vispu
o Sumak Churay
o Efod Textil

o Divina Moda Etnica

o Indys
o Kinku
o Otro

9. ;Por qué adquiere la vestimenta en este establecimiento?
o Precio
o Publicidad
o Promociones
o Calidad del producto
o Calidad de atencion al cliente
o Tradicion
o Referencias de amigos y familiares
o Otro
10. ;Qué estrategia usted sugeriria para incrementar la venta de estos productos?
o Descuento en precios
o Megjorar la calidad por el mismo precio
o Sorteos y concursos
o Mejorar la atencion al cliente
o Difusion en medios de comunicacion masivos y alternativos
o Mejorar el empaque del producto
o Incrementar los puntos de venta
11. ;Qué iniciativa comunicacional usted sugiere para anunciar el producto?
o Anunciar en estaciones de radio
o Anunciar en canales de television

o  Whatsapp business



o Facebook business

o Instagram

o Gigantografias

o Catalogos fisicos y/o virtuales

o Otro

ANEXO B: Preforman de agencia de marketing Estudio Creativo

f estudio
SVv.creativo

$100

TR S

Calendario de Contenidos.
Produccién de 12 publicaciones (disefos,
reels, historias, videos).

Manejo de 2 redes sociales, 3 post
por semana.

Especialista de campaiias de
ventas en redes sociales
Fotografia y video profesional
en Full Hd (Estudio, camaras, luces, dron).

x K %

* *
vz 100% W
\ eof
\ % GARANTIZAMOS
XY, CLIENTES 2
W\, /-




ANEXO C: Preforman de publicidad en radio LA VOZ DE AIIECH

CONPOCIIECH
SISTEMAS DE EHISOR

AS
L)700A V02 DE AlECH
SLITE IDI.?jH-'H 9350241

Riobamba, 26 de ane. de 24

Sefores
DIVINA MODA ETNICA
Prasanta. -

Dve mi especial consideracion:

Distinguido sefores, reciba un cordial saludo de quienes conformamos Radie LA VOZ DE
AlIECH 101.7 FM = 98.9 FM con coberlura regional que cuenta con programackan 2447 con
enfoque cultural, social v evangélica en idioma kichwa vy castellano, asi llegando a los pueblos
kichwas de la regldn sierra centro, con 24 afios de servicio a la comunidad contando con la
aceplacién del pldblico oyente manteniendo el mayor rating de sintenia.

PAQUETE PUBLICITARIO
M.? CUNAS POR DA TIEMPO HORARIO VALOR USD
1 @ LUM. AVIE. POR MES ROTATIVG $ 150.00
2 & LUN. AVIE. POR MES ROTATIVO $ 180.00
3 10 LUM. AVIE. POR MES ROTATIVG $200.00
4 12 LUN. AVIE. POR MES ROTATIVO 3 250.00
5 14 LUN. AVIE. POR MES ROTATIVO $ 300.00
G 16 LUN. AVIE. POR MES ROTATIVG 3 350.00

Todos los valores mas 12% de IVA y disponemos con mas nimero de paulaje a su pedida.

Ademas, nuestros nolicleros estardn cubrendo algunos eventos mas imporantes de vuestra
institucian, con reparajes o antrevistas, previa comunicacion de las partas,

Esparanda la acogida favorable, mi sincera agradecimianto por vuestra cooperacian.

Alentameants,

POR LA COMUMICACION INTEGRAL DE LOS PUEBLOS

GERENTE DE LA RADIO

450 AM panamericana sur unto a la laguna de Colta - Majipamba ﬂ “ E| n
101.7 FM Dir. Lope de Armenddriz y Gaspar de Escalona - Riohamiba I
Telefancs: 0595532565 - (2964205 e-mail: radic101. Ym.ami@hatmail.cam sobervra reglone
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