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RESUMEN

La empresa "Arte y Mueble" de la ciudad de Riobamba no cuenta con un plan de comunicacion
integral ocasionando gue la empresa no informe de manera efectiva sobre promociones, eventos
relevantes y nuevas colecciones. Esta carencia generd pérdida de oportunidades para captar
interés y participacion por parte de los consumidores, obstaculizando asi la construccion de una
identidad de marca sélida y la expansion de la base de clientes en la ciudad. Por ende, el objetivo
de la investigacion realizada fue proponer un Plan de Comunicacion Integral para el
Posicionamiento de la Empresa "Arte y Mueble" en la Ciudad de Riobamba. La metodologia
implementada abord6 tanto la investigacion cualitativa como cuantitativa, con un enfoque
exploratorio y descriptivo. Se opt6 por un disefio no experimental, ya que no se manipularon
variables. La poblacion en estudio consistié en la poblacién econémicamente activa de Riobamba,
y se emplearon técnicas e instrumentos de investigacion de campo y documental, incluyendo
entrevistas al representante de la empresa y encuestas al publico objetivo. A través de esta
metodologia, se determind que la empresa era poco reconocida en la ciudad debido a la falta de
canales informativos para transmitir mensajes claros y concretos a los consumidores. La
propuesta de la investigacion se baso en la implementacién de un modelo de comunicacion que
consta de varias fases, incluyendo un analisis de la situacion mediante herramientas como el
analisis FODA, matrices MEFI, MEFE y FODA CRUZADO. Estos analisis permitieron disefiar
seis estrategias comunicativas destinadas a mejorar la imagen y competitividad de la empresa en
el mercado local, garantizando un posicionamiento sélido en la mente de los consumidores. Se
recomienda implementar un sistema de monitoreo para las estrategias propuestas realizando un
analisis de resultados continuos para identificar qué estrategias son mas efectivas y qué areas

necesitan ajustes 0 mejoras

Palabras clave: <COMUNICACION>, <ESTRATEGIAS>, <CONSUMIDORES>, <PLAN>,
<INTERACTUAR>, <GENERACION>, <CONTENIDOS>, <FIDELIZACION>.

28-05-2024
0563-DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

The company "Arte y Mueble" in Riobamba City lacks an integrated communication plan,
resulting in ineffective dissemination of information regarding promotions, relevant events, and
new collections. This deficiency has led to missed opportunities to capture consumer interest and
engagement, thereby hindering the development of a strong brand identity and the expansion of
the customer base in the city. Consequently, this research objective was to propose an Integrated
Communication Plan for positioning the Company "Arte y Mueble" in Riobamba City. The
methodology implemented addressed qualitative and quantitative, with an exploratory and
descriptive approach. It used a nonexperimental design because the variables were not
manipulated. The study population consisted of the economically active population of Riobamba,
and field and documentary research techniques and instruments were employed, including
interviews with the company's representative and surveys with the target audience. This
methodology determined that the company was not well recognized in the city due to the lack of
informational channels to convey clear and concrete messages to consumers. The research
proposal was a communication model consisting of several phases, including a situation analysis
using tools such as SWOT analysis, MEFI and MEFE matrices, and SWOT. These analyses
facilitated the design of six communication strategies aimed at improving the company's image
and competitiveness in the local market, ensuring a positioning in the minds of consumers. It
recommended implementing a monitoring system for the proposed strategies by conducting
continuous result analyses to identify which are most effective and which areas need adjustments

or improvements.

Keywords: <COMMUNICATION>, <STRATEGIES>, <CONSUMERS>, <PLAN>,
<INTERACT>, <GENERATION>, <CONTENT>, <LOYALTY>
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INTRODUCCION

Desde sus humildes comienzos hasta su posicidn actual como un referente en la fabricacion de
mobiliario y linea blanca, ARTEMUEBLES ha trascendido los limites convencionales en la
industria del hogar. Con una trayectoria que abarca mas de 15 afios, la empresa ha evolucionado
desde la destreza artesanal en la elaboracion de muebles hasta la inclusion de una variada gama

de electrodomésticos y productos para el hogar.

Situada en el pintoresco cantén de Riobamba, en la provincia de Chimborazo, ARTEMUEBLES
ha superado desafios y ha alcanzado hitos significativos en su camino hacia la excelencia. A pesar
de estos logros notables, la ausencia de una estrategia de comunicacion efectiva en la
comercializaciéon de su linea blanca ha surgido como un punto crucial para abordar. Con diez
colaboradores comprometidos, la necesidad de optimizar la comunicacion para resaltar la calidad

y la variedad de sus electrodomésticos se vuelve esencial.

Esta investigacion se propone explorar estrategias avanzadas de comunicacion especificas para la
linea blanca de ARTEMUEBLES. Desde la promocion de productos hasta la consolidacion de su
presencia en linea, se buscara proporcionar recomendaciones estratégicas y practicas que
destaguen la excelencia de su linea blanca. El objetivo final es potenciar la competitividad y el
posicionamiento de ARTE MUEBLE en la industria, asegurando que su oferta integral de

mobiliario y linea blanca sea reconocida y apreciada por los consumidores.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

La comunicacion adecuada desempefia una funcion crucial en el progreso y la prosperidad de las
empresas, especialmente en dmbitos altamente competitivos, como el sector comercial en
electrodomeésticos y linea blanca. De acuerdo con (Gonzalez, 2023), las ventas en el sector comercial
de Ecuador ascendieron a USD 40.310 millones, registrando un crecimiento del 4,7% en
comparacion con el primer trimestre de 2022. Ademas (Zabala & Guaman , 2022), indica que el 79%
de las transacciones en el mercado actual corresponden a la venta de productos de la linea blanca.
Este dato evidencia una clara inclinacion hacia los electrodomésticos, sugiriendo que los
consumidores dan prioridad a la adquisicion de productos de esta categoria en comparacion con
otras. Este aumento sugiere un horizonte promisorio para las empresas operantes en la industria
comercial, quienes se veran desafiadas a disefiar estrategias que destaquen la diferenciacion y la

percepcidn de valor, con el proposito de influir en las decisiones de compra de los consumidores.

En la provincia de Chimborazo, el sector comercial se enfrenta a una competencia en constante
aumento, donde la comunicacién efectiva juega un papel fundamental para atraer y retener a los
clientes. Segun (Campos, 2023), la comunicacién en las empresas posibilita generar
transformaciones positivas que colaboran en la consecucion de los objetivos empresariales
establecidos. Al mismo tiempo, facilita la transmisién eficaz de informacién sobre productos o
servicios, captando la atencién y atrayendo a posibles clientes. Esta capacidad de retencién y
atraccion no solo contribuye a mantener la clientela existente, sino que también favorece la
identificacion y captacion de nuevos clientes. Como consecuencia, la empresa puede consolidar

su posicion en la mente del consumidor y nutrir relaciones a largo plazo.

En el caso de la empresa "Arte y Mueble" en la ciudad de Riobamba, la falta de un plan de
comunicacion integral ha generado desafios significativos en su capacidad para destacarse en el
mercado local. Aunque la empresa cuenta con productos de alta calidad y disefios exclusivos, la
falta de visibilidad y presencia en los canales de comunicacion adecuados ha llevado a que la
empresa pase desapercibida ante su audiencia objetivo. Dependiendo Unicamente de estrategias
convencionales, la empresa "Arte y Mueble” no ha logrado capitalizar completamente su
potencial en un mercado que demanda innovacion y una conexion mas directa con los

consumidores.



La carencia de un plan de comunicacién integral ha llevado a que la empresa no informe de
manera efectiva sobre promociones, eventos relevantes y nuevas colecciones, 1o que resulta en
una pérdida de oportunidades para generar interés y participacion por parte de los consumidores.
La falta de presencia en diversos canales ha dificultado la construccion de una identidad de marca

solida y la expansion de su base de clientes en Riobamba.

En este contexto, el propdsito del proyecto de investigacion es disefiar un Plan de Comunicacion
Integral que permita a la empresa "Arte y Mueble" destacarse en el mercado riobambefio. Este
plan incluira estrategias para transmitir de manera efectiva la propuesta de valor de la empresa,
aprovechar los diferentes canales de comunicacion, y fortalecer la relacion con los clientes, tanto
actuales como potenciales. La implementacion exitosa de este plan no solo mejorara la visibilidad
de la empresa en el mercado, sino que también contribuird a su crecimiento sostenible y al

fortalecimiento de su posicion en la ciudad de Riobamba.

1.2. Objetivos

1.2.1. Obijetivo general

Proponer un Plan de Comunicacion Integral para el Posicionamiento de la Empresa Arte y Mueble

en la Ciudad de Riobamba.

1.2.2. Obijetivos especificos

e Llevar a cabo un analisis exhaustivo de las fuentes bibliograficas pertinentes en relacién con
la comunicacién en el ambito empresarial y el posicionamiento de marca, con el fin de
identificar las herramientas comunicacionales mas relevantes que orientaran la presente
investigacion.

e Realizar un diagndstico integral de la situacion actual de la empresa "Arte y Mueble"
mediante la aplicacion de métodos y técnicas de investigacion, con la finalidad de identificar
tanto las fortalezas como las debilidades presentes que inciden en su posicionamiento en el
mercado de la ciudad de Riobamba.

e Elaborar un plan estratégico comunicacional especificamente disefiado para la empresa "Arte
y Mueble". Esta propuesta incluird estrategias detalladas que facilitaran la gestion de la
comunicacién de la empresa y contribuiran al fortalecimiento de su posicionamiento en la

ciudad de Riobamba.



1.3. Justificacion

En la opinidn de (Arispe, y otros, 2020), la justificacion cominmente aborda a explicar el ¢por qué?,
(para qué? y ¢para quién? es crucial llevar a cabo la investigacion. La justificacion, en términos
de criterios evaluativos, puede ser abordada desde enfoques tedricos, practicos y metodoldgicos,

permitiendo asi una evaluacién integral de la relevancia potencial de la investigacion.

1.3.1. Justificacidn tedrica

Como plantea (Fernandez, 2020), la justificacion tedrica conlleva la realizacion de un anélisis o
reflexion tedrica en torno al conocimiento existente acerca de las variables objeto de estudio en
la investigacion. Esta se apoya en las contribuciones de los investigadores que respaldan las
teorias asociadas a dichas variables.

Como plantea Kotler P. y Armstrong, G. 2003, citado por (Pinargote, 2019), se postula que el marketing
representa un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos satisfacen sus

necesidades y deseos mediante la creacion e intercambio de productos y valor con otros.

Conforme a la perspectiva de (Thompson, 2019), se define la comunicacion como el proceso
mediante el cual el emisor y el receptor establecen una conexion en un momento y espacio
especificos, con el propésito de transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o

significados que resulten comprensibles para ambas partes.

Segun lo planteado por los autores la combinacion de los principios del marketing como un
proceso social y administrativo, junto con la comprension profunda de la comunicacién como un
proceso de conexion y significado, proporciona la base tedrica necesaria para el desarrollo del
plan de comunicacién. Este enfoque integrado permitird a la empresa Arte y Mueble no solo
promover sus productos, sino también construir una relacion solida con la comunidad de
Riobamba, contribuyendo asi al éxito del posicionamiento de la marca en el mercado local;

justificandose tedricamente la investigacion.

1.3.2. Justificacion metodoldgica

Considerando la perspectiva de (Aguilar, 2019), la justificacion metodoldgica implica explicar la

razén detras de la eleccion de la metodologia propuesta, subrayando la importancia de su

aplicacion. En este sentido, el desarrollo de este estudio adopta un enfoque de investigacion

cualitativa para capturar la subjetividad de los participantes, asi como los significados y contextos
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asociados a los fendmenos bajo escrutinio. Paralelamente, se incorpora un enfoque cuantitativo,
orientado a obtener resultados numéricos que faciliten la identificacion de relaciones causales y
patrones de comportamiento a una escala mas amplia. La naturaleza de la investigacion se sitla
en el ambito exploratorio y descriptivo, dada la indagacién sobre la influencia de la comunicacion
en el posicionamiento de la empresa Arte y Mueble. En este contexto, se aplicaran técnicas
especificas, como entrevistas y encuestas, desempefiando un papel crucial en la recopilacion de
informacion esencial para la investigacion. Este proceso permitira el analisis de datos con el
proposito de identificar posibles soluciones al problema planteado por la empresa. En ultima
instancia, se aplican métodos inductivos y deductivos, asi como enfoques analiticos y sintéticos
para enriquecer la comprension del fendmeno estudiado y ofrecer una perspectiva integral en la

busqueda de soluciones efectivas.

1.3.3. Justificacién practica

La justificacion practica de esta investigacion radica en la necesidad de brindar a Arte y Mueble
una herramienta efectiva para fortalecer su posicionamiento en el mercado de Riobamba.
Mediante la elaboracién de un plan de comunicacién, se busca proporcionar a la empresa
estrategias practicas y acciones concretas que les permitan mejorar su visibilidad, atraer a su
publico objetivo y diferenciarse de la competencia. Ademas, se busca generar conocimiento y
aprendizaje en el campo de la mercadotecnia, contribuyendo asi al desarrollo profesional y
académico de los investigadores y futuros profesionales del area.

1.4. Pregunta a defender

¢La inexistencia de un Plan de Comunicacion limita el posicionamiento de la empresa Arte
Mueble?

1.4.1. Variable independiente

Plan de Comunicacion Integral.

1.4.2. Variable dependiente

Posicionamiento de la empresa.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

En el presente analisis, se ha realizado una revisién exhaustiva de las investigaciones previas
vinculadas al plan de comunicacién y su impacto en el posicionamiento de las empresas, como se

detalla a continuacién:

Segin (Paca, 2023), en su trabajo de titulacion “PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL
PARA POSICIONAR A LA EMPRESA TENDENCIAS SPA EN LA CIUDAD DE
RIOBAMBA”. El cual tiene como objetivo 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 bibliografica 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 sustentdé mediante la
comprobacion de la hipétesis con el calculo del Chi-cuadrado, en la que se obtuvo que las
variables se correlacionan mutuamente, igualmente se realiz6 el analisis situacional FODA vy 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 comunicacién 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 comunicacion 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.

De acuerdo con (Matabay & Romero, 2022), en su trabajo de titulacion modalidad Proyecto de
Investigacion previo a la obtencion del titulo de Licenciadas en Comunicacién Social con énfasis
en Comunicacion Organizacional “PLAN DE COMUNICACION ONLINE Y OFFLINE
PARA POSICIONAMIENTO DE IMAGEN CASO RED ARTE Y CULTURA- GAD DE
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MEJIA, PROVINCIA DE PICHINCHA, PERIODO 2022-2025”. Tuvo como objetivo
planear un plan de comunicacién como guia en la toma de decisiones para el fortalecimiento de
la institucion y su desempefio en el trabajo de sus distintas areas. En el presente estudio, permite
analizar la imagen, identidad corporativa y estrategias de comunicacion de la Red Arte y Cultura
Mejia en el Centro Cultural “Isabel Yanez”- GAD Mejia, con el proposito de efectuar canales de
comunicacién online y offline para potenciar el proceso de gestion comunicacional, mediante una
cultura organizacional e incidir en la comunidad homonima, con préacticas culturales y comunicar
la importancia de las manifestaciones artisticas en el canton Mejia. Para el desarrollo de este
proyecto, se aplica una investigacion mixta en el empleo de entrevistas y encuestas, bajo un
analisis PESTEL y FODA en la ejecucion de un plan de comunicacion para determinar acciones
que contribuyan a mejorar la imagen institucional, con la finalidad de optimar su imagen

corporativa y su proceso de desarrollo artistico cultural.

Teniendo en cuenta a (Condori, 2019), en su trabajo de titulacion “PLAN DE COMUNICACION
PARA POSICIONAR LA MARCA DE INDUSTRIAS ALIMENTICIAS "SAN LUIS"
MEDIANTE EL USO DE REDES SOCIALES”. Cuyo objetivo elaborar un plan de
comunicacién donde se desarrolle las hormas de la Marca para mejorar la comunicacion entre el
cliente y la empresa en las redes sociales. En este contexto, Industrias Alimenticias “SAN LUIS”
€S una empresa privada que se encuentra ubicada en la ciudad de La Paz. Su principal actividad
es la elaboracion de productos horneados. Durante diagnéstico se evidencio, la ausencia de
comunicacioén interna de la imagen corporativa y sus redes sociales virtuales. Para resolver la
problematica de comunicacion organizacional interna y externa el objetivo del proyecto es
posicionar la Marca mediante el uso de redes sociales a los clientes de las agencias, para fidelizar
y otorgar a la empresa una imagen adecuada en la mente de los clientes. Mediante la clasificacion
de la informacion, a través técnicas de investigacion, con la encuesta dirigida hacia los clientes y
entrevista a personal administrativo, con un enfoque cuantitativo y cualitativo, que sirva para
determinar la propuesta de una PCRS, misma que determina segun el diagnéstico a la institucion
y que permitieron establecer los objetivos a lograrse. El proceso de investigacion exploratorio,
con alcances descriptivos, muestra los resultados del diagnostico efectuado en Industrias
Alimenticias “SAN LUIS” sefialando el interés de los clientes en las redes sociales, un 82,3% de
aceptacion entre Facebook y WhatsApp sin dejar de lado el beneficio de sitio web personalizado,
asimismo es usado por los clientes. El proyecto tiene como objeto contribuir con una propuesta
titulada: “Plan de Comunicacion para posicionar la Marca de Industrias Alimenticias SAN LUIS
mediante el uso de Redes Sociales”; junto a la clasificacion y estructuracion de la informacion

derivado en un manual que garantice un mensaje eficaz y provechoso.



2.2. Referencias Teodricas

2.2.1. Plan de Comunicacion

Segun (Wrobel, 2018), un plan de comunicacién de naturaleza fundamentalmente pragmatica
constituye el compendio que engloba los propdsitos, destinatarios, contenidos, medios, enfoques

y medidas comunicativas a implementar en todos los sectores de la organizacién empresarial.

De acuerdo con (Guijarro, 2022), el plan de comunicacion representa un compendio directriz en el
cual se delinea la estrategia de interaccion de una empresa con su audiencia. En él se definen de
manera precisa los objetivos de comunicacién a alcanzar, proporcionando asimismo una

estructura ordenada para las actividades y acciones a llevar a cabo.

2.2.2. Comunicacioén Integral de marketing

Como dice (UNIR, 2023), la Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) engloba todas las
iniciativas de promocién de un producto o servicio con el propésito de desarrollar una estrategia

unificada, plenamente coherente, que eficientice recursos y maximice los resultados obtenidos.

2.2.3. Principales Objetivos de la Comunicacion Integral de Marketing

En la opinion de (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019), la Comunicacién Integral de

Marketing tiene como principales objetivos:

e Generar conciencia: Fomentar el conocimiento acerca de la presencia de la marca y su
relevancia, permitiendo que los consumidores la identifiquen, reconozcan o recuerden. (Martin,
Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Transmitir informacion detallada: Comunicar datos precisos y de calidad sobre las
caracteristicas y atributos de la marca, producto o empresa, asi como sobre la propuesta de
valor ofrecida. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Establecer posicionamiento: Desarrollar una imagen de marca y personalidad distintivas.
(Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Construir confianza: Comunicar emociones y sensaciones positivas que generen seguridad
y confianza en relacion con los beneficios proporcionados, disminuyendo asi el riesgo

percibido por el consumidor al elegir esa marca. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)



e Evocar emociones: Asociar la marca con sentimientos positivos y afectivos que establezcan
vinculos emocionales duraderos con el consumidor. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino,
2019)

e Motivar a la accion: Presentar incentivos que impulsen respuestas de compra por parte del
consumidor. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Fomentar la lealtad: Establecer conexiones a largo plazo, de modo que el consumidor no
solo considere la marca como una opcidn principal, sino que también la recomiende a otros.
(Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Conectar e interactuar: Desarrollar empatia y conexion emocional con los consumidores,
creando comunidades y experiencias de marca que fomenten la interaccion continua y

relaciones a largo plazo. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

2.2.4. Elementos de la comunicacion integral del marketing

Dentro del contexto de la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), como plantea (Martin,
Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019), se requiere un analisis de los elementos comunicativos
desde una perspectiva distinta a la tradicional. EI emisor, que continta siendo la fuente de

informacién, inicia el proceso de comunicacion y genera mensajes.

¢ Anunciante: La entidad que busca difundir un mensaje sobre su producto o marca. (Martin,
Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Agencias de Comunicacion: Empresas especializadas en diversas formas de comunicacion,
tanto en entornos online como offline. Pueden tener enfoque en publicidad, marketing directo,
promocién de ventas o relaciones publicas. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Agencias de Medios: Empresas especializadas en la planificacion y adquisicién de espacios
publicitarios. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

e Medios y Soportes de Comunicacién: La amalgama de canales y plataformas publicitarias
disponibles para la organizacién con el fin de transmitir los contenidos de la estrategia de
comunicacion. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

o Elreceptor: Enel marco de la Comunicacidon Integrada de Marketing, constituye la audiencia
destinataria de las acciones de comunicacién integradas. Esta categoria abarca no solo a los
consumidores de la organizacién o marca, sino también a otros grupos de interés internos y

externos de la empresa. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019)

Estos elementos coadyuvan en el proceso de comunicacion y deben interactuar de manera efectiva
para garantizar su eficacia. Para lograr este objetivo, es imperativo llevar a cabo al menos cinco

andlisis de medios



ANALISIS DEL PROCESO COMUNICATIVO

EUE CANAL EFECTO ‘

« Analisis « Analisis « Analisis « Analisis

A QUIEN

« Analisis
de control de de de medios de
contenido audiencias resultados

lustracion 2-1: Analisis del proceso comunicativo

Fuente: (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019).
Realizado por: Salazar, M. (2024).

Andlisis de control (quien comunica);andlisis de contenido (que se va a transmitir):analisis de
audiencias (a quien va dirigido el mensaje);analisis de medios(que canales se van a utilizar).Esto
ofrecera una visién amplia y completa del proceso en si y ayudara a conseguir el éxito de la

comunicacion realizada. (Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino, 2019, pag. 37)

2.2.5. Las bases de la comunicacion integral de marketing

Desde el punto de vista de (Giraldo, y otros, 2017), las bases de la comunicacion integral de marketing
facilitaran a la empresa alcanzar de manera eficiente y efectiva al mercado objetivo mediante la

planificacion y gestion adecuada de la mezcla de comunicacién en lo que respecta a:

e Asegurar que el mensaje de la organizacion refleje de manera consistente la promesa de marca
arraigada en su mision. (Giraldo, y otros, 2017)

e Coordinar la concepcidn del mensaje en el mercado, enfocandose en garantizar que haya una
comprension clara de las terminologias y simbolos del mensaje, y que la audiencia esté
receptiva a recibirlo. (Giraldo, y otros, 2017)

o Identificar los canales de comunicacién pertinentes para transmitir el mensaje de manera
adecuada, optimizando la inversion en aquellos seleccionados con el objetivo de obtener los

mejores resultados. (Giraldo, y otros, 2017)
2.2.6. Fases del plan de comunicacion integral
En la formulacién de un plan de Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), se adoptan como

cimientos las cinco etapas delineadas por Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi 2015, citado en (Segarra,

Martinez, & Monserrat, 2018) que costa de las siguientes etapas: anlisis de la situacion, diagnéstico
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de la misma, establecimiento de objetivos, seleccion de estrategias y planes de accidn, ademas de

la fase de evaluacion.

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA
(;oor_dinag:ién de las diversas [
aras implicadas

— Marketing — 1. Andlisis de la situacion
— Comunicacion corporativa e Externa: macroentorno (factores

. sociodemograficos, econémicos,
— Comunicacion interna y externa tecnoldgicos, Comunicacion politicos y
— Relaciones publicas socioculturales).

. ¢ Interna: microentorno (produccion,

— Publicidad productos, servicios, mapa de ptblicos,
—Medios y soporte publicitario analisis comparativo con respecto a la

. . competencia directa e indirecta,

Social Media Plan comunicacion y target).
— Responsabilidad social — 2. Diagnostico de la situacion
e Factores internos: debilidades y fortaleza
e Factores externos: amenazas y oportunidades
~ Comunicacion en crisis e Analisis DAFO y DAFO avanzado
— 3. Definicién de objetivos siguiendo el modelo
SMART
— 4. Eleccion de estrategias y acciones
coordinadas
— 5. Evaluacion y revision del plan
periddicamente

empresarial (RSE)

llustracion 2-2: Plan de comunicacion Integral

Fuente: (Segarra, Martinez, & Monserrat, 2018).
Realizado por: Salazar, M. (2024).

2.2.7. Comunicacion Interna

Como plantea Fernandez 2002, citado por (Montecé, 2020), la comunicacién interna se define como el
proceso llevado a cabo dentro de una organizacién con el proposito de fomentar relaciones
positivas entre sus miembros mediante la difusién de mensajes a través de diversos medios de
comunicacion. El objetivo fundamental es facilitar la transmision de informacion, fortalecer la
cohesidon, motivar al personal y, de esta manera, contribuir al logro de las metas establecidas por

la organizacion.
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2.2.8. Comunicacion Externa

Como sefiala Ocampo (2014), citado por (Vagas, 2018), la comunicacion externa se origina como una
respuesta a la necesidad de establecer conexiones con audiencias externas a la organizacion, las
cuales son esenciales para el funcionamiento productivo de la institucion. Ademas, responde a la
imperativa necesidad de mantener una presencia continua en el mercado, ya que posibilita la

adaptacion a los cambios dinamicos que se presentan en dicho entorno.

2.2.9. Comunicacion organizacional

Como expresa (Contreras & Garibay, 2020), la estructura de comunicacion en una organizacion se
refiere al sistema de canales que facilita la transmisién de mensajes y establece los patrones de
interaccion entre sus miembros. Esta estructura puede adoptar formas tanto formales como
informales, y en la practica, ambas modalidades se entrelazan de manera tan estrecha que resulta

desafiante trazar limites precisos entre ellas.

2.2.10. Posicionamiento

Empleando las palabras de (Franco , Pisco, & Plaza, 2022), el posicionamiento se refiere al espacio
distintivo que una marca ocupa en la mente de los consumidores, fundamentado en aspectos como
la calidad, el precio, la diferenciacion, la imagen y la propuesta de valor. La meta del
posicionamiento es resaltar y comunicar de manera efectiva las caracteristicas Unicas y ventajas
de un producto o marca, con el fin de influir en las decisiones de compra de los consumidores.
Un posicionamiento eficaz puede permitir que una empresa se destaque en un mercado altamente

competitivo y construya una lealtad a largo plazo con sus clientes.

2.2.11. Importancia del posicionamiento

Con base en (Ridge, 2023), la relevancia del posicionamiento se fundamenta en el hecho de que las
decisiones de compra de los consumidores derivan de sus percepciones y valoraciones respecto a
las marcas. Cuando una organizacion logra establecer un posicionamiento sélido y favorable,
aumenta la probabilidad de que los consumidores la prefieran sobre la competencia.
Adicionalmente, un posicionamiento efectivo puede cultivar la lealtad hacia la marca, dado que
los consumidores suelen ser fieles a aquellas que les proporcionan los beneficios y atributos

deseados.
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2.2.12. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento no son simplemente un conjunto de tacticas, sino una danza
estratégica para colocar a una marca en la mente y el corazén de su audiencia. En este juego de
percepciones y valor, la clave radica en trazar un camino que no solo diferencie, sino que también
resuene con autenticidad. De acuerdo con las (Espinosa, 2023) las principales estrategias de

posicionamiento de marca son:

~

Calidad o precio

e ™
Beneficio Competidor
. /
—
y ™ \ N
- Estrategias de ""‘.‘ .
Atributo posicionamiento | Uso o aplicacion
/ /

llustracion 2-3: Estrategias de posicionamiento

Fuente: (Espinosa, 2023).
Realizado por: Salazar, M. (2024).

e Atributo: Enfocar la estrategia en un atributo especifico, como el tamafio o la antigiiedad de
la marca. La complejidad aumenta al intentar posicionar la marca en la mente del consumidor
con multiples atributos, ya que esto puede dificultar el establecimiento de una percepcion
clara. (Espinosa, 2023)

o Beneficio: Posicionar el producto o servicio en funcion de los beneficios que ofrece. Por
ejemplo, destacar la ropa limpia e impecable después de utilizar un detergente o quitamanchas
especifico. (Espinosa, 2023)

e Calidad o precio: Basar la estrategia en la relacion calidad-precio, ofreciendo beneficios
significativos a un precio razonable. Algunas empresas se posicionan exclusivamente por

precio, como Rolex en el segmento de precios altos o Swatch en el segmento de precios bajos.
(Espinosa, 2023)
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o Competidor: Comparar las ventajas y atributos propios con los de la competencia. Se busca
afirmar superioridad en algin aspecto con respecto a los competidores, como se observa en
los anuncios de Oral B que resaltan aspectos de calidad en comparacién con "otros
dentifricos". (Espinosa, 2023)

e Uso o aplicacion: Posicionarse como lider en determinados usos o aplicaciones. Un ejemplo
es la bebida energética Monster, que se promociona como la eleccion ideal para momentos

de necesidad energética, especialmente después de practicar deporte. (Espinosa, 2023)

2.2.13. Stakeholders

Como sefiala (Quirumbay, Rojas, & Quimi, 2020), el concepto de "stakeholder" se refiere a los diversos
grupos que participan en las organizaciones, particularmente en el contexto empresarial, mas alla
de sus propietarios. Estos grupos abarcan a todas las personas, organizaciones y empresas que
tienen un interés en la empresa. La etimologia de la palabra "stakeholder" proviene del inglés,
donde "stake" significa apuesta y "holder" significa poseedor. En este sentido, se podria
interpretar como cualquier individuo o entidad que se ve afectado, positiva o0 negativamente, por

las actividades de una organizacion.

2.2.14. FODA

Como afirma (Arrieta, Cervantes, De la Cruz, & Lépez, 2021), el FODA es una herramienta estratégica
que busca realizar una evaluacion integral de los aspectos tanto internos como externos de una
entidad, ya sea una empresa, proyecto o individuo. Mediante la identificacion de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, el objetivo es obtener una comprension completa de la
situacion actual y futura. Esto facilita la formulacion de estrategias fundamentadas, con el
propdsito de maximizar los aspectos positivos identificados y abordar de manera efectiva los

desafios que puedan surgir.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de Investigacion

La investigacion adoptard un enfoque mixto, integrando tanto métodos cuantitativos como

cualitativos, dada su contribucién significativa para la obtencion de la informacion deseada.

3.1.1. Enfoque Cuantitativo

Se utilizan herramientas con propiedades cuantitativas, o que posibilita la obtencion de datos
estadisticos y numéricos. Esto contribuye a obtener informacion mas precisa y cualificada, como
datos financieros especificos y detalles sobre la cartera de clientes. Estos elementos son
fundamentales para que la empresa pueda proporcionar la informacion necesaria para el estudio,

permitiendo la formacién de un diagndstico situacional confiable.

3.1.2. Enfoque Cualitativo

Para la investigacion, resultara fundamental obtener las opiniones de los usuarios vinculados al
entorno empresarial, especialmente aquellos con la capacidad e interés potencial en adquirir los
productos Arte Mueble, especificamente la PEA de Riobamba. Se emplearan encuestas y guias
de entrevistas como herramientas para recopilar informacion, con el objetivo de fortalecer el
entendimiento acerca de la empresa y desarrollar estrategias efectivas de comunicacion.

3.2.  Nivel de Investigacién

3.2.1. Descriptiva

Los hallazgos seran presentados de forma descriptiva, y la busqueda de comprobar una relacién

comprendida por las dos variables del trabajo de titulacién, sera nula.

15



3.3. Disefio de Investigacion

3.3.1. No experimental

Se propondra un disefio no experimental, dado que no se llevara a cabo ninguna manipulacion en

las variables relacionadas con el plan de comunicacion y posicionamiento.

3.4.  Tipo de estudio.

3.4.1. Documental

El trabajo incluird una revision bibliografica que respalde la implementacién del plan de
comunicacion para la empresa. Se basara en diversas fuentes de autores obtenidas a través del
andlisis de libros, articulos, revistas e investigaciones.

3.4.2. De campo

El enfoque practico se vera respaldado por la aplicacién de técnicas investigativas, tales como la
encuesta y la entrevista. Estas metodologias posibilitaran la interaccion directa con diversos
actores estratégicos y el entorno de la organizacion, permitiendo la obtencién de informacion
necesaria y oportuna.

3.5. Poblacién y Planificacidn, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

El grupo ha ser estudiado sera la poblacion econdmicamente activa perteneciente a Riobamba,
con base en el Gltimo censo, la cifra de este grupo se eleva a los 101,343 ciudadanos. (ALCALDIA
DE RIOBAMBA, 2017)

3.5.1. Proyeccion de la demanda

Para obtener la cifra de la poblacion econémicamente activa correspondiente al 2023, se realizara

una proyeccion del 1,56% segun la INEC, correspondiente a la tasa de crecimiento.

Formula para proyeccion de la poblacion: Pf =Pi (1+i)n
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Tabla 3-1: Elementos calcula de la proyeccién de la poblacion

Pf= Poblacion final

Pi= Poblacioén inicia

I= Tasa de crecimiento poblacional
N= Afo a proyectar (2023) 6
Pf= Pi(l+in

Realizado por: Salazar, M.2023

Tabla 3-2: Calculo de la PEA Riobamba 2023

Pf = Pi(L+in

Pf = 76.113 (L + 0.0156) 6
Pf = 76.113 (1.0156) 6

Pf = 76.113 (1.09)

Pf = 83.520

Realizado por: Salazar, M.2023

3.5.2. Muestreo

Después de obtener la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Riobamba para
el afio 2023, se llevara a cabo el célculo de la muestra. Este proceso permitira seleccionar un

numero especifico de habitantes que representara de manera significativa el total de la poblacion.

3.5.3. Calculo del tamafio de la muestra

El método elegido para calcular la muestra sera el método de conveniencia, donde los individuos
se seleccionaran por proximidad. Se buscara recopilar informacion sobre sus habitos y opiniones.
La formula aplicada para obtener la muestra consta de dos términos: uno representa la cifra de
elementos que se encuestaran, y el segundo es el término mediante el cual se despejara la

incognita. La estructura de la formula se presenta en la tabla 3-3.

Tabla 3-3: Elementos del calculo de la muestra
N Tamafio de la muestra
N Poblacion
Z Nivel de confianza (95%)
P Proporcion estimada de éxito o los que si estan dispuestos a optar por el servicio.
Q Proporcion estimada de rechazo o los que no estan de acuerdo a optar por el servicio.
E Error de estimacion.

Realizado por: Salazar, M.2023
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Se utilizara la férmula para poblaciones finitas, respaldada por el principio de probabilidad de

aceptacion o rechazo. La expresion correspondiente se presenta a continuacion.

Z?’pxqx*N
=e2(N—1)+Zzp*q
B (1,96)2(0,5)(0,5) * (101343)
™= 10,05)2(101343 — 1) + (1,96)2(0,5) = (0,5)
_ 317102400
™ = 3515831,25

n = 384

n

3.6.  Técnicas de investigacion

3.6.1. Encuesta

Para la recopilacion de informacion primaria, se llevaré a cabo una encuesta dirigida a la muestra
seleccionada de la poblacion econdmicamente activa de Riobamba. Este enfoque tiene como
objetivo ampliar el conocimiento para formar un diagnéstico situacional y orientar los futuros
cursos de accion.

3.6.2. Entrevista

Las entrevistas se dirigiran a individuos que, debido a su conocimiento y experiencia en sus roles,
puedan proporcionar respuestas que fortalezcan la base de informacién. Se establecera un banco
de preguntas disefiadas para recolectar informacidn valiosa y oportuna.

3.6.3. Confiabilidad del cuestionario

Para Determinar la fiabilidad del cuestionario se utiliz6 el software especializado (SPSS)

Mediante el calculo del coeficiente de Alfa de Cronbach, se pudo estimar la fiabilidad de la

consistencia interna del instrumento.
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Tabla 3-4: Resumen de procesamiento de casos

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

Fuente: Datos del Spss, 2023.
Realizado por: Salazar, 2023.

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

Tabla 3-5: Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach
973 17

Fuente: Datos del Spss, 2023.
Realizado por: Salazar, 2023.

La Fiabilidad del alfa de Cronbach es de, 973 este valor esta aceptable para el coeficiente de
Cronbach lo que la fiabilidad es aceptable.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

41, Procesamiento, analisis e interpretacién de resultados

4.1.1. Resultados del cuestionario

Tabla 4-1: Edad

Ocupacién Frecuencia Porcentaje

18-25 90 23
26-40 121 32
41-55 97 25
Mayor a 55 afios 76 20
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Edad

m18-25
m 26-40
m41-55
= Mayor a 55

llustracion 4-1: Edad

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.
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Andlisis: El analisis de datos revela la distribucion de edades entre los encuestados el “Plan de
Comunicacion Integral" de la empresa "Arte Mueble". Se destaca que el grupo de 26-40 afios es
el mas numeroso, sugiriendo que este segmento demogréafico podria ser la audiencia principal a
la que dirigir las estrategias de comunicacién. Sin embargo, la diversidad en las franjas de edad,
como la significativa participacion de encuestados de 18-25 afios y la presencia de aquellos
mayores de 55 afios, subraya la necesidad de una estrategia integral que se adapte a las distintas
preferencias y comportamientos de estos segmentos. Este enfoque garantizard una comunicacion
equitativa y efectiva en la campafia de promocién, considerando las diversas perspectivas y estilos
de consumo de cada grupo demografico.

Interpretacion: El texto indica que el andlisis de datos sobre la distribucion de edades entre los
encuestados sugiere que el grupo de 26-40 afios es el mas numeroso, lo que podria ser la audiencia
principal para el “Plan de Comunicacion Integral” de la empresa “Arte Mueble”. Sin embargo, se
destaca la diversidad en las franjas de edad, destacando la necesidad de una estrategia integral
que se adapte a las distintas preferencias y comportamientos de los diferentes segmentos

demogréficos, asegurando una comunicacion equitativa y efectiva en la campafia de promocién.
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Tabla 4-2: Genero

Genero Frecuencia Porcentaje

Masculino 147 38
Femenino 237 62
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Genero

m Masculino

H Femenino

llustracion 4-2: Genero

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: Esta tabla representa la distribucién de género de los participantes en la investigacion,
en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral™ de la empresa "Arte Mueble", con un total de
384 encuestados. La mayoria de los encuestados son mujeres, representando el 62% del total,
mientras que los hombres constituyen el 38%. Estos datos indican una mayor participacion
femenina en la muestra y sugieren que la estrategia de comunicacion integral de la empresa podria
enfocarse en atraer y satisfacer las preferencias especificas del publico femenino. Seria
beneficioso considerar enfoques y mensajes que resuenen con las tendencias y demandas
particulares de este segmento demografico para maximizar la efectividad de la campafa y

fortalecer la conexion con la audiencia femenina.

Interpretacion: La tabla muestra que el 62% de los participantes son mujeres, mientras que el
38% son hombres, indicando una mayor participacion femenina en la muestra. Esto sugiere que
la estrategia de comunicacion integral de “Arte Mueble” podria centrarse en satisfacer las
preferencias del publico femenino, considerando enfoques y mensajes que resuenen con las
tendencias y demandas especificas de este segmento demogréafico para fortalecer la conexion con
la audiencia femenina.
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Tabla 4-3: Ocupacion

Ocupacién Frecuencia Porcentaje

32
Independiente 121
Empleado Publico 151 39
Empleado Privado 111 29
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Ocupacion

® Independiente
m Empleado Publico
Empleado Privado

llustracion 4-3: Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: Esta tabla presenta la distribucion de ocupaciones de los participantes en la
investigacion dentro del contexto del "Plan de Comunicacién Integral” de la empresa "Arte
Mueble". Los resultados indican que la mayoria de los encuestados son empleados publicos,
representando el 39% del total, seguido por los independientes con el 32%, y los empleados
privados con el 29%. Esta informacion sugiere que la estrategia de comunicacion integral podria
beneficiarse al adaptarse a las particularidades y preferencias de cada grupo ocupacional. Por
ejemplo, para los empleados publicos, enfoques que destaquen la calidad y el valor a largo plazo
podrian ser efectivos, mientras que, para los independientes, estrategias que resalten la
flexibilidad y la originalidad podrian ser mas atractivas. La diversidad en las ocupaciones subraya
la importancia de personalizar la campafia para satisfacer las distintas necesidades de los diversos

grupos, asegurando asi una conexion efectiva con la audiencia.

Interpretacion: La tabla muestra que la mayoria de los participantes son empleados publicos
(39%), seguidos por independientes (32%) y empleados privados (29%). Esto sugiere que la
estrategia de comunicacion integral de “Arte Mueble” podria beneficiarse al adaptarse a las
particularidades y preferencias de cada grupo ocupacional. Por ejemplo, enfoques que resalten la
calidad y el valor a largo plazo podrian ser efectivos para empleados publicos. La diversidad en
las ocupaciones destaca la importancia de personalizar la campafa para satisfacer las distintas

necesidades de los diversos grupos, asegurando asi una conexion efectiva con la audiencia.
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Tabla 4-4: Nivel de Ingresos

Nivel de Ingresos Frecuencia Porcentaje

Bésico $450 91 24
$451-$600 48 12
$601-$800 104 27
$801- $1000 110 29
Mas de $1000 31 8
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Nivel De Ingresos

m Basico $450

= $451-$600
$601-$800
m $801- $1000
u Mas de $1000

llustracion 4-4: Nivel de ingresos

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: Esta tabla presenta la distribucion de los niveles de ingresos de los participantes en la
investigacion, en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral™ de la empresa "Arte Mueble".
Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados se encuentran en los niveles de ingresos
de $801 a $1000, representando el 29% del total, seguido por el nivel basico de $450 con el 24%.
Esto sugiere que la estrategia de comunicacion integral podria enfocarse en ofrecer productos y
promociones que se alineen con los presupuestos y expectativas de estos grupos de ingresos

especificos.

Interpretacion: La tabla muestra que la mayoria de los participantes tienen ingresos en los
niveles de $801 a $1000 (29%) y $450 (24%). Esto sugiere que la estrategia de comunicacion
integral de “Arte Mueble” podria centrarse en ofrecer productos y promociones alineados con los
presupuestos y expectativas de estos grupos de ingresos especificos. La diversidad en los niveles
de ingresos destaca la importancia de proporcionar opciones y ofertas variadas para abordar las
distintas capacidades financieras de los consumidores, asegurando asi una estrategia inclusiva y

efectiva que resuene con los diferentes segmentos de la audiencia.
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Tabla 4-5: ;Con que Frecuencia realiza las compras en un almacén de linea Blanca?

Frecuencia Porcentaje
Muy Frecuentemente 13 2
Frecuentemente 36 9
Ocasionalmente 94 25
Raramente 226 59
Nunca 15 4
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

® Muy Frecuentemente

® Frecuentemente
Ocasionalmente

m Raramente

® Nunca

llustracion 4-5: ;Con que Frecuencia realiza las compras en un almacén de linea Blanca?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes realizan compras en un almacén
de linea blanca en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral” de la empresa "Arte Mueble". La
mayoria de los encuestados reporta hacer compras raramente (226 personas, 59%), seguido por
aquellos que lo hacen ocasionalmente (94 personas, 24%). Menos personas informan hacer compras
frecuentes (36 personas, 9%) o muy frecuentes (13 personas, 3%), mientras que un pequefio porcentaje
indica que nunca realiza compras en estos almacenes (15 personas, 4%). Estos datos sugieren que la
empresa podria centrar sus esfuerzos de comunicacion en atraer a aquellos que compran ocasional o
raramente, mediante estrategias que destaquen la calidad, promociones atractivas o la diferenciacion
de productos para fomentar compras mas frecuentes y lealtad del cliente. La estrategia de
comunicacion integral podria incluir mensajes que refuercen la imagen de la marca, destacando
aspectos como la calidad, la innovacion y la satisfaccidn del cliente para fortalecer la conexién con

los consumidores.

Interpretacion: Los datos muestran que la mayoria de los encuestados realiza compras raramente
(59%), seguido por ocasionalmente (24%). Esto nos demuestra que tendriamos que enfatizarnos en la
calidad para que se realice compras con mas frecuencia, y tener la satisfaccion del cliente y mejoras
nuestras ventas. Podria enfocarse en atraer a aquellos que compran ocasional o raramente, utilizando
estrategias que destaquen la calidad, promociones atractivas o la diferenciacién de productos para
fomentar compras mas frecuentes y lealtad del cliente. Mensajes que refuercen la imagen de la marca,
destacando la calidad, la innovacién y la satisfaccion del cliente, podrian fortalecer la conexién con

los consumidores.
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Tabla 4-6: ;/Qué tipo de electrodomésticos tiene en su hogar?

Frecuencia Porcentaje
1.Linea Blanca (clésicos uso diario) 71 19
2.Linea marrén(entretenimiento) 71 19
3. Linea gris(informéticos) 113 29
4. PAE (electrodomésticos pequefios) 97 25
5. Todas las anteriores 32 8
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1 Linea Blanca (clasicos uso diario)

m 2.Linea marron(entretenimiento)

m 3. Linea gris(informaticos)

m 4. PAE (electrodomésticos
pequefios)

m 5. Todas las anteriores

lustracion 4-6: ¢ Qué tipo de electrodomesticos tiene en su hogar?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: La tabla muestra los tipos de electrodomésticos que tienen en su hogar los participantes

en la investigacion, dentro del contexto del "Plan de Comunicacion Integral” de la empresa "Arte

Mueble". Se observa que una proporcion significativa posee electrodomésticos de la Linea Gris

(informéticos) con el 29% (113 personas), seguido por PAE (electrodomésticos pequefios) con el

25% (97 personas) y Linea Blanca (clasicos uso diario) y Linea Marron (entretenimiento) ambos

con un 19% (71 personas cada uno). Ademas, un pequefio porcentaje de encuestados (8%) indica
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tener todos los tipos de electrodomésticos mencionados. Estos resultados sugieren que la
estrategia de comunicacion integral de la empresa puede enfocarse en resaltar la variedad y
calidad de productos en la Linea Gris e impulsar la conveniencia y versatilidad de los
electrodomésticos pequefios (PAE). Ademas, podria considerarse promocionar paquetes gque
incluyan productos de diferentes lineas para atraer a aquellos que ya poseen una diversidad de
electrodomeésticos en sus hogares. La comunicacion integral podria destacar como la empresa
ofrece soluciones integrales para cubrir todas las necesidades del hogar, proporcionando a los
consumidores opciones variadas y de alta calidad.

Interpretacion: Los resultados muestran que una proporcion significativa de los participantes
posee electrodomesticos de la Linea Gris (29%), seguido por PAE (25%) y Linea Blanca y Linea
Marrén (ambos con 19%). Un pequefio porcentaje tiene todos los tipos mencionados (8%). La
estrategia de comunicacion integral de “Arte Mueble” podria destacar la variedad y calidad de
productos en la Linea Gris, impulsar la conveniencia y versatilidad de los electrodomésticos
pequefios (PAE), y considerar promocionar paquetes que incluyan productos de diferentes lineas
para atraer a aquellos con una diversidad de electrodomésticos. La comunicacién integral podria
resaltar cémo la empresa ofrece soluciones integrales para cubrir todas las necesidades del hogar,

proporcionando opciones variadas y de alta calidad.
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Tabla 4-7: ¢En qué tipo de canales a escuchado o ha visto publicidad de electrodomésticos?

¢En qué tipo de canales a Frecuencia Porcentaje
escuchado o ha visto
publicidad de

electrodomésticos?

1. WhatsApp 15 4
2. Pagina Web 164 43
3. Tiktok 98 26
4. Facebook 59 13
5. Television o radio 48 12
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

12% %o

m 1. WhatsApp
m 2. Pagina Web
3. Tiktok

m 4, Facebook

15%

m 5, Television o radio

lHustracion 4-7: ¢ En qué tipo de canales a escuchado o ha visto publicidad de electrodomésticos?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: La tabla refleja los canales a través de los cuales los participantes han escuchado o visto
publicidad de electrodomésticos en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral™ de laempresa
"Arte Mueble". La mayoria de los encuestados menciona la Pagina Web como el canal méas
comun, representando el 43% (164 personas), seguido por TikTok con el 26% (98 personas).
Facebook y Television o radio tienen porcentajes similares, con el 13% (59 personas) y el 12%

(48 personas) respectivamente. WhatsApp tiene la menor frecuencia, con el 4% (15 personas).
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Estos resultados sugieren que la estrategia de comunicacién integral podria centrarse en fortalecer
la presencia en la Péagina Web y TikTok, aprovechando plataformas populares entre los
encuestados. Ademas, se podria considerar explorar estrategias creativas en Facebook y la
Television o radio para llegar a diferentes segmentos de la audiencia. La comunicacion integral
podria adaptarse a las preferencias y comportamientos de los consumidores en cada plataforma,
utilizando mensajes y contenido especificos para maximizar el impacto de la publicidad de

electrodomésticos de "Arte Mueble".

Interpretacion: Los resultados muestran que la Pagina Web es el canal mas comun para la
publicidad de electrodomésticos (43%), seguido por TikTok (26%). Facebook y Television/radio
tienen porcentajes similares, con el 13%, mientras que WhatsApp tiene el 4%. La estrategia de
comunicacion integral de “Arte Mueble” podria centrarse en fortalecer la presencia en la Pagina
Web y TikTok, aprovechando plataformas populares. Ademas, estrategias creativas en Facebook
y Television/radio podrian explorarse para llegar a diferentes segmentos de la audiencia. La
comunicacion integral deberia adaptarse a las preferencias y comportamientos de los
consumidores en cada plataforma, utilizando mensajes y contenido especificos para maximizar el

impacto de la publicidad de electrodomésticos.
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Tabla 4-8: ¢Ha adquirido una compra en los siguientes almacenes?

Frecuencia Porcentaje
1. Total Home 136 35
2. Almacenes Leon 111 29
3. Arte Mueble 11 3
4. Marcimex 56 15
5. La Ganga 70 18
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1. Total Home

m 2. Almacenes Ledn
m 3. Arte Mueble

m 4. Marcimex

m 5. La Ganga

lustracion 4-8: ¢Ha adquirido una compra en los siguientes almacenes?
Fuente: Estudio de mercado (2023).

Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: La tabla 8.4 muestra la frecuencia con la que los participantes han adquirido compras

en varios almacenes especificos, proporcionando informacion valiosa para entender las

preferencias de los consumidores en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral" de la

empresa "Arte Mueble". La mayoria de los encuestados indica haber realizado compras en "Total

Home" con el 35% (136 personas), seguido por "Almacenes Ledn" con el 29% (111 personas).

La propia tienda "Arte Mueble" presenta una frecuencia menor, con el 3% (11 personas). Estos

resultados sugieren que, aunque "Total Home" y "Almacenes Ledn™" son opciones populares,

existe una oportunidad para aumentar la participacion de los clientes en "Arte Mueble".

Estrategias especificas de comunicacion podrian ser implementadas para destacar los productos
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y ofertas exclusivas de "Arte Mueble", atrayendo asi a los consumidores hacia la propia tienda de
la empresa. Ademas, se podrian utilizar canales como la Pagina Web y TikTok, que previamente
se identificaron como efectivos en la divulgacién de publicidad de electrodomésticos, para

promover activamente la marca "Arte Mueble" y aumentar su visibilidad entre los consumidores.

Interpretacion: Los resultados indican que “Total Home” y “Almacenes Ledn” son opciones
populares, con el 35% y 29% respectivamente, mientras que la propia tienda "Arte Mueble” tiene
una frecuencia menor (3%). Hay oportunidades para aumentar la participacion de clientes en
"Arte Mueble”. Estrategias especificas de comunicacion podrian destacar productos y ofertas
exclusivas, atrayendo a los consumidores hacia la tienda propia de la empresa. Ademas, canales
efectivos como la Pagina Web y TikTok podrian utilizarse para promover activamente la marca

“Arte Mueble” y aumentar su visibilidad entre los consumidores.
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Tabla 4-9: ;Qué le motiva a usted adquirir un electrodoméstico?

Variables Muy Importante | Importante | Regular | Poco Importante | Nada Importante | Total Porcentaje
Relacion

precio-

calidad 245 115 19 3 2 384 100%
Promociones

y

Descuentos. 142 205 34 2 1 384 100%
Volumen de

Contenido 116 170 42 5 1 384 100%
Presentacion 165 194 19 4 2 384 100%
Créditos 180 182 19 2 2 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).

Realizado por: Salazar. 2023.
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i Volumen de Contenido

i Créditos
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i Promociones y Descuentos.

# Presentacion

llustracion 4-9: ;Qué le motiva a usted adquirir un electrodoméstico?
Fuente: Estudio de mercado (2023).

Realizado por: Salazar. 2023.

Analisis: La tabla revela que el 63.9% de los encuestados considera la relacion precio-calidad

como muy importante, mientras que el 37.1% otorga importancia a las promociones y descuentos

al adquirir productos de linea blanca en linea. Respecto al volumen de contenido, el 43.1% lo

percibe como importante, y la presentaciéon del producto destaca con un 46%. En cuanto a los

créditos, el 46.8% de los participantes les asigna relevancia.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados, un 63.9%, considera la relacién precio-calidad

como crucial en sus decisiones de compra, enfatizando la importancia de ofrecer productos que

equilibren costos y calidad. Ademas, estrategias como promociones y descuentos son relevantes

para el 37.1%, indicando su impacto en la motivacién de compra.
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Tabla 4-10: ¢ Cual de los siguientes productos complementarios ha adquirido o consideraria para

mejorar su experiencia con los electrodomésticos?

Frecuencia Porcentajes
1. Refrigeradora para vinos. 36 9
2. Mueble con funciones de masajes. 135 35
3. Accesorios de cocina especializados. 157 41
4. Soportes para televisores con
funciones adicionales. 56 15
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1. Refrigeradora para vinos.

m 2. Mueble con funciones de
masajes.

m 3. Accesorios de cocina
especializados.

m 4. Soportes para televisores con
funciones adicionales.

llustracion 4-10: ;Cudl de los siguientes productos complementarios ha adquirido o consideraria

para mejorar su experiencia con los electrodomésticos?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: La tabla proporciona informacion sobre los productos complementarios que los
participantes han adquirido o considerarian para mejorar su experiencia con los
electrodomeésticos, en el contexto del "Plan de Comunicacion Integral" de la empresa "Arte
Mueble". La opcion mas popular es la compra o consideracién de accesorios de cocina
especializados, con el 41% (157 personas). Los muebles con funciones de masajes también
muestran una presencia significativa, representando el 35% (135 personas). Soportes para
televisores con funciones adicionales tienen una frecuencia del 15% (56 personas), y
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refrigeradoras para vinos tienen el 9% (36 personas). Estos resultados sugieren oportunidades
para "Arte Mueble" en el desarrollo de estrategias de comunicacion integral que destaquen la
gama de accesorios de cocina especializados y muebles con funciones de masajes, enfocandose
en como estos productos pueden mejorar la experiencia general del hogar. Ademas, se podria
explorar la posibilidad de promocionar productos complementarios al vender electrodomeésticos
principales, aprovechando estrategias de venta cruzada para satisfacer las necesidades y

preferencias especificas de los consumidores y fortaleciendo asi la conexion con la marca.

Interpretacion: Los resultados indican que la opcién més popular es la compra o consideracion
de accesorios de cocina especializados (41%), seguido por muebles con funciones de masajes
(35%). Soportes para televisores con funciones adicionales tienen una frecuencia del 15%, y
refrigeradoras para vinos tienen el 9%. “Arte Mueble” podria desarrollar estrategias de
comunicacion integral destacando la gama de accesorios de cocina especializados y muebles con
funciones de masajes, resaltando cdmo estos productos mejoran la experiencia general del hogar.
Ademas, explorar la promocion de productos complementarios al vender electrodomésticos
principales podria aprovechar estrategias de venta cruzada, satisfaciendo las necesidades

especificas de los consumidores y fortaleciendo la conexién con la marca.
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Tabla 4-11: ;Cada que tiempo adquiere un electrodoméstico de primera necesidad para el hogar?

Frecuencia Porcentajes
1. Cada 3 meses 16 4
2. Cada 6 meses 65 17
3. Una vez al afio 110 29
4. Cuando se necesita reponer
193 50
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1. Cada 3 meses
m 2. Cada 6 meses
3. Una vez al afio

m 4. Cuando se necesita reponer

llustracion 4-11: ;Cada que tiempo adquiere un electrodoméstico de primera necesidad para el
hogar?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: Las respuestas sobre la frecuencia de compra revelan un panorama diverso de
comportamientos entre los encuestados. La mayoria de ellos, representando el 50%, prefieren
adquirir productos "Cuando se necesita reponer”, indicando una compra basada en necesidades
inmediatas. Este patrdn sugiere la importancia de mantener productos disponibles y visibles para

satisfacer las demandas puntuales de los consumidores.

Por otro lado, las respuestas de "Cada 6 meses" (17%) y "Una vez al afio" (29%) reflejan
segmentos de clientes que siguen patrones de compra mas planificados o espaciados. Este
conocimiento es valioso para ajustar estrategias de marketing y asegurar que las tacticas

promocionales estén alineadas con estos comportamientos especificos.

Interpretacion: Las respuestas revelan patrones diversos de comportamiento de compra entre los
encuestados. La mayoria prefiere adquirir productos "Cuando se necesita reponer", lo que sugiere
una compra basada en necesidades inmediatas. Sin embargo, la presencia significativa de
respuestas en las categorias de "Cada 6 meses" y "Una vez al afio" indica la existencia de
segmentos de clientes que siguen patrones de compra mas planificados o espaciados. Este
conocimiento puede ser clave para adaptar estrategias de marketing y asegurar que las tacticas de
promocion estén alineadas con los comportamientos de compra predominantes entre la audiencia.
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Tabla 4-12: ;Cuando piensa en comprar un electrodoméstico prefiere?

Frecuencia Porcentajes
1. Centro Comercial 44 11
2. Hipermercado 56 15
3. Una tienda especializada. 184 48
4. Un distribuidor 93 24
5.0tras 7 2
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1. Centro Comercial

m 2. Hipermercado

m 3. Una tienda especializada.
® 4. Un distribuidor

m 5.0tras

lustracion 4-12: ;Cuando piensa en comprar un electrodoméstico prefiere?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: En el marco de un "Plan de Comunicacion Integral" para la empresa "Arte Mueble", la
tabla revela las preferencias de los encuestados al considerar la compra de electrodomésticos. La
mayoria indica que prefiere realizar estas compras en una "tienda especializada", representando
el 48% (184 personas). Le sigue la opcion de un "distribuidor" con el 24% (93 personas), mientras
que "hipermercado" tiene el 15% (56 personas) y “centro comercial” el 11% (44 personas). Un
pequefio porcentaje menciona otras opciones con el 2% (7 personas). Estos resultados destacan la
importancia de una estrategia de comunicacion que resalte la especializacion de "Arte Mueble™" y
coémo esta tienda ofrece productos de calidad y conocimiento especializado. Ademas, se podria
implementar una comunicacion especifica para los distribuidores, destacando sus ventajas y la
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disponibilidad de los productos de la marca. La minoria que menciona otras opciones sugiere la
oportunidad de explorar canales menos convencionales y adaptarse a las preferencias individuales

de los consumidores.

Interpretacién: Los resultados indican que la mayoria prefiere realizar compras de
electrodomésticos en una “tienda especializada” (48%), seguido por “distribuidor” (24%),
“hipermercado” (15%), y “centro comercial” (11%). Esto resalta la importancia de una estrategia
de comunicacion para “Arte Mueble” que destaque su especializacion y oferta de productos de
calidad con conocimiento especializado. Ademas, se podria implementar una comunicacion
especifica para distribuidores, destacando sus ventajas y la disponibilidad de productos de la
marca. La minoria que menciona otras opciones sugiere la oportunidad de explorar canales menos

convencionales y adaptarse a las preferencias individuales de los consumidores.

37



Tabla 4-13: ;Ha tomado decisiones de compra influenciado por algun creador de contenido?

Frecuencia Porcentajes
1. Nunca 32 8
2. Raramente 192 50
3. Ocasionalmente 96 25
4. Frecuentemente 52 14
5. Muy Frecuente 13 3
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

m 1. Nunca

m 2. Raramente

= 3. Ocasionalmente
m 4. Frecuentemente

= 5. Muy Frecuente

llustracion 4-13: ;Ha tomado decisiones de compra influenciado por algin creador de

contenido?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

Andlisis: En el marco del "Plan de Comunicacion Integral™ para "Arte Mueble™, la tabla indica
que la mayoria de los encuestados toma decisiones de compra raramente (50%) o ocasionalmente
(25%) influenciados por creadores de contenido. Aunque la influencia es significativa (14%
frecuentemente, 3% muy frecuente), un pequefio porcentaje (8%) nunca se ve influenciado. Esto
sugiere que, aunque la colaboracion con creadores es valida, es crucial fortalecer otros aspectos
de la comunicacion para resaltar la marca de manera independiente. Ademas, se podria explorar
la oportunidad de aumentar la presencia en plataformas como TikTok o Instagram, donde la

influencia de creadores es mas frecuente.
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Interpretacion: Los resultados muestran que la mayoria toma decisiones de compra ‘“Raramente”
influenciados por creadores de contenido (50%), seguido por “Ocasionalmente” (25%).
“Frecuentemente” representa el 14%, mientras que "Muy Frecuente" es el 3%, y “Nunca” el 8%.
La estrategia de comunicacion para “Arte Mueble” podria incluir colaboraciones con creadores
para destacar la calidad de los productos, pero es esencial fortalecer otros aspectos de la
comunicacién independientemente. Ademas, explorar la presencia en plataformas donde la
influencia de creadores es mas frecuente, como TikTok o Instagram, podria ser una oportunidad
para amplificar la visibilidad de la marca.
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4.2. Discusién (argumentacion, sistematizacién y cuestionamiento de la informacién
obtenida).

Tabla 4-14: Principales Hallazgos externos
Variables

Tipo de Variable

Pregunta Hallazgos
Los principales hallazgos
Variable dependiente

.Con que Frecuencia revelan que el 59% de los

realiza las compras en un encuestados realiza compras
almacén de linea Blanca? de linea blanca de forma
"Raramente", esto destaca la
importancia de explorar las
razones de esta baja
frecuencia y evaluar
oportunidades para mejorar
la atraccion y participacion
de los consumidores en este
tipo de establecimientos.

. Qué tipo de El principal hallazgo indica
electrodomésticos tiene en | que la categoria mas comun
su hogar? de electrodomésticos en los
hogares de los encuestados es
la "Linea gris (informaticos)"
con un 29%, esto indica la
necesidad de considerar la
tecnologia informatica como
un factor clave al disefiar
estrategias de mercado y
oferta de productos en el
sector de electrodomésticos.

El Canal de preferencia para

JEn qué tipo de canales a
escuchado o ha visto
publicidad de

electrodomésticos?

40

escuchar o ver publicidad de
electrodomésticos es la
"Pagina Web", con un
notable 43%, indicando que
una parte significativa de los

encuestados busca



.Ha adquirido una compra
en los siguientes

almacenes?

.Qué le motiva a usted a

elegir un electrodoméstico?

41

informacién y publicidad de
electrodomésticos a través de
plataformas en linea,
existiendo una gran
necesidad de una fuerte
presencia en plataformas
online al desarrollar
estrategias publicitarias para
electrodomésticos.

"Total Home", es el almacén
mas frecuentemente
mencionado como lugar de
adquisicion de compras con
un 35%, esto muestra la
popularidad y preferencia de
este almacén entre los
encuestado dado que tiene
una posicion solida en el
mercado de
electrodomésticos.

La "Relacion precio-calidad"
es la variable mas escogida
para adquirir un
electrodoméstico, con un
63% considerandola como
"Muy Importante", esto
destaca la importancia de
ofrecer productos que sean
percibidos como rentables y
de alta calidad para satisfacer
las preferencias del mercado
y para alinearlas con las
expectativas del consumidor
en términos de valor y

rendimiento.



. Cual de los siguientes
productos complementarios
ha adquirido o consideraria
para mejorar su
experiencia con los

electrodomésticos?

El principal hallazgo revela
que el producto
complementario mas
considerado para mejorar la
experiencia con los
electrodomésticos es
"Accesorios de cocina
especializados", con un 41%,
esto indica la importancia de
ofrecer productos que
mejoren y optimicen la
funcionalidad de los

electrodomésticos de cocina.

.Cada que tiempo adquiere
un electrodoméstico de
primera necesidad para el

hogar?

La frecuencia mas comun
para adquirir un
electrodoméstico de primera
necesidad para el hogar es
"Cuando se necesita
reponer”, con un 50%, Esto
resalta que la gente suele
comprar electrodomésticos
cuando los necesitan
reemplazar, sugiriendo que
las estrategias de marketing
se enfoquen en hacer
productos duraderos y de
buena calidad para atraer a
aquellos que buscan
reemplazar cosas importantes

en sus hogares.

,Cuando piensa en
comprar un

electrodoméstico prefiere?

La mayoria de los
encuestados con un 48%,
prefiere comprar
electrodomésticos en "Una
tienda especializada". Esto

indica que una proporcion
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significativa de los
participantes elige canales de
compra que ofrecen una
gama especifica de productos
relacionados con

electrodomésticos.

,Ha tomado decisiones de
compra influenciado por
algun creador de

contenido?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

43

El 50% de los encuestados ha
tomado decisiones de compra
influenciado "Raramente"
por algtn creador de
contenido, esto indica que,
aunque la influencia de
creadores de contenido es
percibida ocasionalmente, su
impacto no es tan frecuente
en la toma de decisiones de

compra de los encuestados.



Tabla 4-15: Andlisis e interpretacion de la entrevista

Pregunta

- Qué medios de
comunicacion utiliza para
promocionar los productos

de la empresa?

2 ;La empresa cuenta con
catalogos, manuales de uso
o especificaciones técnicas

acerca de sus productos?

.Conoce usted el grado de
posicionamiento de la

empresa “ARTE MUEBLE

Respuesta

Redes sociales Facebook
Medios masivos Television —
radio Se ha utilizado este tipo
de medios de comunicacion
debido al auge de la
tecnologia, puesto que se
debe estar en este tipo de
medios ya que si no nos
introducimos en estas
plataformas la empresa no

sera reconocida.

La empresa no cuenta con
este tipo de procesos debido
a que no se ha buscado
alguna persona que los pueda

elaborar.

Si, conozco el grado de
posicionamiento de la
empresa, es medianamente
posicionada debido a que el
negocio comercial, es decir,
la tienda fisica se la

implemento hace 15 afios .
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Hallazgos

Los Medios de
Comunicacion que utiliza
esta empresa son las redes
sociales como Facebook y
medios masivos como
television y radio para
promocionar sus productos.
La justificacion es el
reconocimiento necesario en
la era tecnoldgica, la empresa
también reconoce la
importancia de la presencia
en medios digitales y
tradicionales para la
visibilidad y reconocimiento
del negocio.

La empresa no cuenta con
catalogos ni especificaciones
técnicas debido a la falta de
personal para elaborarlos, la
usencia de estos materiales
podria afectar la informacion
disponible para los clientes y
limitar las ventas potenciales.
En el posicionamiento de la
Empresa, el gerente indica
que estd medianamente
posicionada después de 15
afios de existencia, esto
muestra estabilidad, pero la
descripcion como
"medianamente posicionada"
sugiere oportunidades para

mejorar la percepcion.



(Cuenta la empresa con un

plan de comunicacién?

.Cree usted que la empresa
necesita un plan de
comunicacion para mejorar

su posicionamiento?

.La empresa cuenta con un
plan especifico para la
actualizacion de su sistema
de comunicacion en los

proximos 5 afios?

No cuenta con un plan de
comunicacion, debido a que
no se ha buscado quien lo
implemente y lo ponga en

marcha.

Si, seria de gran ayuda para
la empresa, el establecer un
plan de comunicacion nos
permitird tener mayor

reconocimiento y acogida.

No, porque no hemos
pensado en la
implementacion de uno en
especifico y como antes
dicho no se ha encontrado

quien lo pueda hacer posible.

La empresa no tiene un plan
de comunicacion debido a la
falta de busqueda de alguien
que lo implemente, la falta de
este plan puede limitar el
alcance y la coherencia en la
forma en que la empresa se
presenta a sus clientes.

El gerente reconoce la
necesidad de un plan de
comunicacion para mejorar
el reconocimiento y la
aceptacion, la importancia de
la comunicacion estratégica
sugiere una disposicion a
mejorar y adaptarse a las
tendencias del mercado.

No hay un plan especifico
para la actualizacion del
sistema de comunicacion en
los proximos 5 afios, la falta
de planificacion a largo plazo
puede poner en peligro la
adaptabilidad de la empresa a
futuros cambios tecnologicos

y de mercado.

(Cuadles son las fortalezas y
oportunidades que posee su

empresa?

Fortalezas:

* Existencia en el mercado
de mas de 15 afos.

* Somos productores y
comercializadores de los
productos

* Cuentan con
establecimiento y maquinaria

propia

Se enumeran fortalezas como
la existencia en el mercado,
produccion y
comercializacion propia, y la
oferta de productos sin
mezclas. Las oportunidades
incluyen un amplio mercado
y un alto grado de

consumidores de productos
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* Ofrecemos productos sin
mezclas

Oportunidades

* Amplio mercado para la
comercializacion

* Alto grado de consumidores

de productos de linea blanca .

de linea blanca. La empresa
tiene bases solidas y
oportunidades de
crecimiento, especialmente

en la linea blanca.

. Cuales son las debilidades
y amenazas que posee su

empresa? Debilidades

* No cuenta con un manual
jerarquico

» Falta de planes de
comunicacion

* No esta dividida por
departamentos Amenazas

» Abundante competencia

* Precios bajos de la
competencia

* Politicas de las autoridades

de la ciudad

Se mencionan debilidades
como la falta de un manual
jerarquico, planes de
comunicacion y la falta de
division por departamentos.
Las amenazas incluyen la
competencia, bajos precios
de la competencia y politicas
gubernamentales. Las
debilidades sefialadas
podrian afectar la eficiencia
interna, mientras que las
amenazas resaltan desafios

externos.

. Qué red social utiliza la
empresa con mayor

frecuencia para subir

Facebook: Debido a que esta
red la utiliza todo tipo de
persona y es la red mas

popular .

La Red Social Predominante
que utiliza la empresa es
Facebook con mayor
frecuencia debido a su
popularidad y uso
generalizado, la eleccion de
la red social mas popular
sugiere un enfoque
estratégico en la plataforma
que tiene el mayor impacto

potencial.

(Esta de acuerdo en que se
deberia promocionar los
productos en redes sociales

y medios masivos?

Si, estoy totalmente de
acuerdo debido a que son
plataformas que permitiran el

reconocimiento de la

En cuando a la Promocion en
Redes Sociales y Medios
Masivos el gerente estd de

acuerdo en promocionar los
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empresa y sobre todo porque
las personas se sentiran
identificadas con el
contenido y actualizacion

que genere la empresa.

productos en redes sociales y
medios masivos debido a su
capacidad para generar
reconocimiento y conexion
con el publico. Se reconoce
la importancia de la
promocion activa para
aumentar la visibilidad y la
conexion emocional con los

clientes.

. Cual es la historia cultural

y tradicional detras de su

empresa?

Fuente: Estudio de mercado (2023).
Realizado por: Salazar. 2023.

4.3. Discusion

La empresa naci6 en el afio
2009 empezamos a fabricar
muebles en la ciudad de
Riobamba ya que nosotros
éramos las personas que
fabricabamos y disefidbamos
al gusto y preferencias del
publico y después
empezamos con la venta de
electrodomésticos en al linea

blanca

La empresa comenzo en
2009 fabricando muebles y
luego diversifico su oferta
con la venta de
electrodomésticos en la linea
blanca, la historia destaca la
evolucion del negocio y su
adaptacion a las demandas
del mercado a lo largo del

tiempo.

En este trabajo de investigacion, se aborda la importancia de implementar un Plan de

Comunicacion para el posicionamiento efectivo de la empresa "Arte y Mueble™ en la ciudad de

Riobamba. Este estudio tiene como objetivo determinar si la implementacién de estrategias de

comunicacién especificas, adaptadas a las caracteristicas y necesidades de Arte y Mueble,

contribuira al fortalecimiento de su imagen corporativa y al posicionamiento deseado en el

mercado riobambefio.

A través de la indagacion en fuentes bibliogréficas, se busca respaldo teérico que fortalezca la

fundamentacion del plan propuesto, Paca (2023) aborda la importancia de un plan de comunicacion

integral para posicionar a Tendencias SPA en Riobamba. La investigacion se centra en estrategias

tanto online como offline, subrayando la necesidad de entender la imagen corporativa y aplicar
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canales de comunicacién efectivos. Este enfoque integral es clave para la estrategia de

comunicacién propuesta para Arte y Mueble.

El trabajo de Matabay y Romero (2022) sobre Red Arte y Cultura en Mejia proporciona una referencia
valiosa, destacando la aplicacion de canales de comunicacién online y offline. La investigacion
mixta, que incluye entrevistas, encuestas y andlisis PESTEL y FODA, sirve como inspiracién

para un enfoque completo en la elaboracién del plan de comunicacion para Arte y Mueble.

Condori (2019) presenta un plan de comunicacion especificamente centrado en el uso de redes
sociales para posicionar la marca de Industrias Alimenticias "San Luis". Este enfoque digital es
relevante en el contexto actual y puede ser incorporado en el plan de comunicacion para Arte y
Mueble, considerando la importancia de las plataformas online en la interaccion con clientes y la

construccién de una imagen positiva.

La discusion se completa al considerar la experiencia de diversas empresas y entidades, como
Tendencias SPA en Riobamba, Red Arte y Cultura en Mejia, y la marca de Industrias Alimenticias
"San Luis", donde se resaltan la importancia de desarrollar planes de comunicacioén integrales y

adaptados a las particularidades de cada organizacion.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Estructura de la propuesta

5.1.1. Titulo

Plan de comunicacion para el posicionamiento de la empresa Arte y Mueble en la ciudad de
Riobamba.

5.1.2. Objetivo

Plantear estrategias de Marketing pata el posicionamiento de la empresa Arte y Mueble en la
ciudad de Riobamba.

5.1.2.1. Obijetivos especificos

o Realizar un anélisis FODA y aplicar las matrices MEFI y MEFE para evaluar los aspectos
internos y externos de la empresa Arte y Mueble en la ciudad de Riobamba.

e Desarrollar estrategias de comunicacion efectivas con el prop6sito de posicionar la empresa
Arte y Mueble en la ciudad de Riobamba.

e Elaborar un presupuesto detallado que respalde las estrategias de comunicacion disefiadas

para posicionar la empresa Arte y Mueble.
5.1.3. Productos que ofrecen
La empresa Arte y Mueble se dedica a la produccién y comercializacion de una variada seleccion
de muebles, colchones y electrodomésticos, proporcionando soluciones integrales para el hogar,

el negocio tiene una trayectoria de 15 afios en el mercado, siendo su enfoque en calidad, disefio y

funcionalidad, entre los productos ofrecemos tenemos:
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Tabla 5-1: Productos que ofrece

Muebles Colchones Electrodomésticos
De sala Chaide y Chaide Refrigeradoras
Comedor Reso Cocinas
Cocina Pedic Lavadoras
Closet Paraiso TV
Dormitorios

Realizado por: Salazar. 2023.

5.1.4. Macrolocalizacion

La empresa Arte y Mueble est& ubicada en la provincia de Chimborazo, cantén Riobamba

llustracién 5-1: Macrolocalizacion
Realizado por: Salazar. 2023.
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5.1.5. Microlocalizacion

La empresa Arte y Mueble esta ubicada en la Call

9 Plus Tv Riobamba

e Esmeraldas, 30-40
Colombia Y

Juan Monta

ienda de muebles

'Arte MueblelRiobamba

Distribuciones
I Sembradog
PN

Lentro comercia

Plasti-fe Riobamba

MOVIL TOUCH
COMPANY
Centro
Comercial la
Condamine centr
Dr

@

La condamine
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llustracién 5-2: Microlocalizacién

Realizado por: Salazar. 2023.

5.1.6. Andlisis de la situacién inicial

5.1.6.1. Anéalisis FODA

Tabla 5-2: FODA

FORTALEZAS

Experiencia en el mercado.
Portafolio de marcas reconocidas.
Servicio postventa y garantia.
Facilidad de crédito.

Atencién al cliente eficiente.
DEBILIDADES

Falta de presencia en canales de
comunicacion.

No genera contenido interactivo.
Poca presencia en el mercado.

o Respuesta ineficiente en redes
sociales.

¢ Nula capacitacion de marketing
digital.

Realizado por: Salazar. 2023.
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OPORTUNIDADES

Crecimiento del mercado online.
Plataforma de Comercio electronico.
Marketing de contenidos.

Chatbots para atencion al cliente.
Asesoramiento en linea.
AMENAZAS

Competencia intensa en el mercado.
Tendencia de compras en linea.
Impacto econémico y ciclos de
consumo.

Cambios en las politicas comerciales.
Criticas en distintas plataformas.



5.1.6.2. Matriz DAFO

Tabla 5-3: Matriz DAFO

OPORTUNIDADES

O1: Crecimiento del mercado online.

02: Plataforma de Comercio electrénico.

03: Marketing de contenidos.
04: Chatbots para atencion al cliente.
05: Asesoramiento en linea.

FO
F4,04: Integrar chatbots en redes sociales para
proporcionar asistencia inmediata que respondan
consultas sobre créditos y faciliten el proceso de
solicitud en linea.
F5, 05: Ofrecer capacitaciones a los trabajadores
sobre asesoramiento en linea y redes sociales para
mejorar la atencion personalizada.
F2, 03: Utilizar el portafolio de marcas
reconocidas y productos propios para desarrollar
marketing de contenidos, videos, post.
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DO

D1, 02: Utilizar la plataforma de comercio

electrénico como un canal de comunicacion
directo, para interactuar con los clientes.

D2, 01: Adquirir asesoria en marketing digital
para mejorar el crecimiento del mercado online y

desarrollar estrategias efectivas.



AMENAZAS
Al: Competencia intensa en el mercado.

A2: Tendencia de compras en linea.

A3: Impacto econdémico y ciclos de consumo.

A4: Cambios en las politicas comerciales.
Ab: Criticas en distintas plataformas

Realizado por: Salazar. 2023.

FA
F1, Al: Utilizar la experiencia en el mercado para
diferenciarse y destacar frente a la competencia.
F4, A4: Utilizar la facilidad de crédito como una
ventaja competitiva frente a los cambios en las
politicas comerciales.
F3, A3: Reforzar el servicio postventa para
mantener la lealtad del cliente incluso durante
ciclos econémicos desfavorables.
F5, A5: Fortalecer la atencion al cliente
desarrollando un manual de productos para
abordar y responder a las criticas en plataformas.
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DA
D1, Al: Mejorar la presencia en canales de
comunicacién con estrategias de venta cruzada
para destacarse frente a la competencia intensa.
D3,A2: Aprovechar la tendencia de compras en
linea con descuentos para expandir la presencia en

el mercado.



5.1.6.3. Matriz MEFI — MEFE

Tabla 5-4: MEFI
Factores internos \ Importancia | Calificacion | Valor
Fortalezas
Experiencia en el mercado. 0,08 3 0,24
Portafolio de marcas reconocidas. 0,07 3 0,2
Servicio postventa y garantia. 0,10 4 0,4
Facilidad de crédito. 0,15 4 0,6
Atencién al cliente eficiente. 0,10 4 0,4
Debilidades
Falta de presencia en canales de comunicacion. 0,10 1 0,1
No genera contenido interactivo. 0,10 1 0,1
Poca presencia en el mercado. 0,10 1 0,1
Respuesta lenta en redes sociales. 0,10 1 0,1
Nula capacitacion de marketing digital. 0,10 2 0,2
TOTAL 1,00 2,45

Realizado por: Salazar. 2023.

2,45 esta por medio del valor promedio lo que significa que la empresa Arte y Mueble presenta

algunas debilidades o areas de mejora en sus factores internos evaluados.

Tabla 5-5: MEFE

Factores externos Importancia | Calificacion | Valor
Oportunidades
Crecimiento del mercado online. 0,10 4 0,4
Plataforma de Comercio electrénico. 0,10 3 0,3
Marketing de contenidos. 0,10 4 0,4
Chatbots para atencion al cliente. 0,10 3 0,30
Asesoramiento en linea. 0,10 4 0,4
Amenazas

Competencia intensa en el mercado. 0,07 2 0,14
Tendencia de compras en linea. 0,07 2 0,14
Impacto econémico y ciclos de consumo. 0,12 2 0,24
Cambios en las politicas comerciales. 0,10 1 0,1
Criticas en distintas plataformas. 0,14 1 0,14
TOTAL 1 2,56

Realizado por: Salazar. 2023.

2,56 se encuentra sobre el valor promedio, significa que la empresa Arte y mueble se encuentra

en una posicion ligeramente positiva frente a los factores externos evaluados.
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5.1.7.

Modelo plan de comunicacidn integrada de marketing (CIM)

El Modelo de Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) se estructura en cinco fases para

desarrollar un plan efectivo:

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA

Descripcién

Fases

El Plan de Comunicacion
Integrada de Marketing (CIM)
es una estrategia que busca
coordinar y unificar todos los
elementos de comunicacion de
una empresa para lograr un
mensaje coherente y efectivo, se
desarrolla a través de cinco
fases: analisis de la situacion,
de
de

y acciones, Yy

diagnostico,  definicién

objetivos, eleccion
estrategias

evaluacién continua.

Realizado por: Salazar. 2023.

Fase 1: Anélisis de la Situacién: En esta
etapa, se examina la situacion de la
Se

distingue entre el macroentorno, que

empresa, producto o servicios.

abarca  factores externos 'y el
microentorno, que se enfoca en aspectos
internos.

Fase 2: Diagnéstico de la Situacion Real:
DAFO,

considerando factores internos y externos

se emplea un analisis
para evaluar la situacion actual.
Fase 3: Definicion de Obijetivos: se
establecen  objetivos  generales vy
especificos, siguiendo el modelo SMART,
que deben integrarse coherentemente.
Fase 4: Eleccion de Estrategias y
Acciones: se seleccionan estrategias y
tacticas especificas, definiendo
responsabilidades, funciones y duracion
del plan.

Fase 5: Evaluacion y Revision del Plan:
esta fase se centra en la evaluacion

continua para mejorar el plan.
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5.1.8. Planteamiento de Estrategias

Tabla 5-6: Marketing de contenidos
ESTRATEGIA
OBJETIVO

RESPONSIBLE
TACTICAS

Marketing de contenidos

Posicionar Arte y Mueble mediante la difusion

de contenido relevante, destacando la variedad

y calidad de los productos.

Area de marketing

56

Disefiar post visualmente atractivo que
contenga, informacidn y caracteristicas
de cada producto y sus usos.

Crear y promover hashtags para generar
mayor alcance y crecer en comunidad.
Duracion Reels: 20 a 60 segundos.
Formatos admitidos: MP4

Resolucion recomendada: 1080 x 1920
pixeles

Post 1200px x 630 px

La paleta de colores compuesta por el
blanco y el turquesa, encapsula la
esencia de la marca de Arte y Mueble
Blanco: Representa la pureza, la

simplicidad y la elegancia. Refleja
nuestra basqueda de la perfeccion en
cada detalle de nuestros productos.
Turquesa: Demuestra frescura, calmay
vitalidad. Simboliza la innovacién y la
frescura que aportamos a los hogares de
nuestros clientes.

Al combinar estas dos tonalidades, se
crea un concepto que trasciende lo
ordinario, ofreciendo productos que son
tanto funcionales como estéticamente
atractivos. Con Arte y Mueble, cada

electrodoméstico y mueble se convierte



en una declaracion de estilo y

sofisticacion en cualquier hogar.

FRECUENCIA Mensual
ALCANCE Clientes reales y potenciales
PRESUPUESTO Disefiador FreeLancer

8% por post — 10$ por reels — Facebook

2 Post x semana

1 Reels por semana

2X8=2%16 1X10=$10
8 post al mes 4 reels al mes
16 x4 =%$64al mes | 10 x 4 = $40 al mes
Total 64+40 = $104
mensual

8% por post — 10$ por reels — Instagram

2 Post x semana

1 Reels por semana

2X8=9%16 1X10=$10
8 post al mes 4 reels al mes
16 x4 =%$64 al mes | 10 x 4 = $40 al mes
Total 64+40 = $104
mensual

8% por post — 10% por reels — Tik Tok

2 Post x semana

1 Reels por semana

2X8=9%16 1X10=$10
8 post al mes 4 reels al mes
16 x4 =%$64al mes | 10 x 4 = $40 al mes
Total 64+40 = $104
mensual

Total 3 redes

sociales

$312 mensual

MECANISMO DE MEDICION Y
CONTROL

Porcentaje de engagement

Interacciones totales en los tltimos 28 dias

Usuarios alcanzado en los altimos 28 dias
* 100

Realizado por: Salazar. 2023.
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RENUEVA TU HOGAR CON

ARTE Y MUEBLE

Colchones .
() Buenos precios Electrodomésticos

- @Artemueble
@ Responsabilidad

@Confiabilidad ‘ 0995096661

Q@vwmy Muebles

llustracion 5-3: Marketing de contenidos
Realizado por: Salazar. 2023.
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Tabla 5-7: Descuentos en productos
ESTRATEGIA Descuentos en productos
OBJETIVO Incrementar las ventas y participacién de los
clientes en Arte y Mueble mediante descuentos
estratégicos, fomentando la compra para
fortalecer la lealtad y posicionar la marca.
RESPONSIBLE Area de marketing
TACTICAS e Ofrecer descuentos especiales por el
Dia de la Madre Dia del Padre y
Viernes Negro.
e Establecer el descuento basado en un
monto total de compra.
e Stock de 15 juegos de muebles
valorados en $300. Dia de la madre.
10%
e 10 Televisores 24 pulgadas valoradas
en $200. Dia del padre. 10%
e Viernes negro el 10% a los primeros
30 compradores. Stock 15 laptops hp,
15 refrigeradora indurama, 20 equipos
de sonido.
e Medio difusion: Se va a difundir por
medio de la red social, Facebook.
e 1 mesantes se creara 1 post,
generando expectativa, de descuentos.
e Se creara 1 post que informe sobre el
descuento del 5% por el dia de la
madre y del padre, asi como el 7% de
descuento por el viernes negro.

e Total 2 post, 1 de expectativay 1 de

Descuento.
FRECUENCIA Mes de mayo junio y noviembre — hasta agotar
stock
ALCANCE Clientes reales y potenciales
PRESUPUESTO Dia de la madre
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MECANISMO DE MEDICION Y

CONTROL

Realizado por: Salazar. 2023.

Cantidad | Descripcion | Costo Costo
unitario | Toral
15unid | Juegosde | $300 $4500
mueble
Dia del padre
Cantidad | Descripcion | Costo Costo
unitario | Toral
10 unid | Televisor $200 $2000
24 plg
Viernes Negro
Cantidad | Descripcion | Costo Costo
unitario | Toral
15unid | Laptops Hp | $550 $8250
14- dk
15 unid | Refrigerador | $535 $8025
indurama Ri
- 375
236lts.
20 unid | Equipos de | $650 13000
sonido
XBOOM
CJas.
AT = Ventas — Inversion T
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EN ARTE Y MUEBLE

DESCUENTO

nrs (o "’\7-',~’ {
\;Promocion valldarhasta ag r s‘ioc it -
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Po’r el mesde

En Arte y Mueble

SAMSUNG
-

Promocién vdlida hasta agotar stock

f Arte Muebles @artemueble23 El. MES DE JUNlO

|
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POR EL DIA
DEL PADRE |

S ——ENARTE Y MUEBLE—

T

: 10 .

DESCUENTO
EN TELEVISORES

_’ocién valida hasta agotar SO —

EN TELEVISORES DE 24 PULGADAS

llustracion 5-4: Descuentos en productos
Realizado por: Salazar. 2023.
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Tabla 5-8: Cross — selling
ESTRATEGIA
OBJETIVO

RESPONSIBLE
TACTICAS

FRECUENCIA
ALCANCE
PRESUPUESTO

MECANISMO DE MEDICION Y

CONTROL

Realizado por: Salazar. 2023.

Cross — selling

Incrementar la satisfaccién del cliente y potenciar las
ventas con cross-selling, ofreciendo productos
complementarios para soluciones mas completas

durante las compras.

Area de ventas

e Aplicar Cross - selling a las ventas de la
empresa cada 4 meses, al fin de mes.

e Se elegiran los productos que tengan mayor
cantidad de stock.

e Venta Cruzada: Armario + Cama +
Colchon: $335

e Medios difusion red social, Facebook.

e Medios difusion tradicionales Radio.

e Desarrollar una campafia para promover la
venta cruzada de arte y mueble.

e Aplicar un slogan para promocionar
campana.

e Temay Slogan: “"Renueva tu hogar con la
Venta Cruzada en Arte y Mueble: jCada 4
meses, la mejor oferta en muebles,
electrodomeésticos y colchones!”™”

Cuatrimestral
Clientes reales y potenciales
Caja Amplificada 15 95.000w + televisor plasma
de 24 pulgadas por $345
Total: $345

Valor promedio de compra por cliente

Ingresos Totales

" Numero Total de clientes
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’ iSE VIENE LA VENTA CRUZADA
EN ARTE'Y MUEBLE!

PARA AHORRAR Y TRANSFORMAR TU
ESPACIO CON ARTE Y MUEBLE

@artemueble23
f Arte Muebles

telf. 0935096661
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ARTE Y MUEBLE

iTu producto y su complemento por este
mes!

Realizado por: Salazar. 2023.
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. Camay telf
Armario ‘ colchon \ 0995096661

llustracion 5-5: Cross — selling

Realizado por: Salazar. 2023.
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Tabla 5-9: Capacitacion a Talento Humano
ESTRATEGIA
OBJETIVO

RESPONSIBLE
TACTICAS

Capacitacion a Talento Humano
Elevar la eficiencia en la promocién de productos
de Arte y Mueble en redes sociales, fortaleciendo
habilidades, actualizando conocimientos y
perfeccionando las estrategias de venta digital.
Gerencia
Medio de difusion: Facebook 1 Post.
Disefio del programa de capacitacion:
Tema de Capacitacion: Optimizacion Digital para
Arte y Mueble: Potenciando Redes Sociales
Duracion: 2 dias (8 horas en total)
Dia 1: miércoles 17 de abril
Dia 2: jueves 18 de abril
Dia 1: Optimizacién Digital para Arte y Mueble
Hora 1: Introduccién y Fundamentos Digitales
e Explicacion de la importancia de la
presencia digital para Arte y Mueble.
e Vision general de las estrategias digitales
y su impacto en redes sociales.
Hora 2: Estrategias Digitales Efectivas en Redes
Sociales
e Exploracién de estrategias exitosas en
redes sociales.
e Casos de estudio relevantes.
Hora 3: Adaptando el Conocimiento de Arte y
Mueble al Mundo Digital
e Analisis de productos y servicios de Arte y
Mueble para redes sociales.
e Consejos para la presentacion visual
efectiva.
Hora 4: Sesion Préactica y Networking
e Ejercicios précticos para implementar
estrategias aprendidas.
e Oportunidad para interactuar y compartir

ideas.
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FRECUENCIA

ALCANCE

PRESUPUESTO

MECANISMO DE MEDICION Y
CONTROL

Realizado por: Salazar. 2023.

Dia 2: Potenciando Redes Sociales
Hora 1: Perfeccionamiento de Técnicas de Venta
Digital
o Adaptacién de habilidades de venta al
entorno digital.
e Estrategias de persuasion en linea.
Hora 2: Practica y Aplicacion en Redes Sociales
e Ejercicios practicos para implementar
estrategias aprendidas.
e Feedback y asesoramiento personalizado.
Hora 3: Conclusiones y Plan de Accion
¢ Revision de conceptos clave.
o Desarrollo de un plan de accion
personalizado para cada participante.
Hora 4: Sesién de Preguntas y Respuestas y Cierre
e Recapitulacion final y cierre del programa.
o Entrega de certificados y agradecimientos.
Recursos Adicionales:
e Presentaciones de informacion.
e Certificacion: Se otorgara un certificado
de participacion.
Medio de difusién: Facebook (1 post).
Anual
Trabajadores de Arte y Mueble
$300
Tasa de Retencion del Conocimiento

N¢ personas que retuviero el conocimiento
a Ne total de participantes

* 100
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SERIARTE
MUEBLE

Variedad y calidad.

ARTE Y MUEBLE

iNos preparamos para elevar

nuestra atencién.’

Estamos comprometidos en mejorar,
aprender y crecer para ofrecer un
servicio aun mas excepcional.

(Capacitaciones Exitosas

Siguenos

099509661 www.artemueble.now.site @Artemueble

llustracion 5-6: Capacitacion a Talento Humano
Realizado por: Salazar. 2023.
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Tabla 5-10: Valla publicitaria
ESTRATEGIA
OBJETIVO

RESPONSIBLE
TACTICAS

Valla publicitaria

Aumentar la visibilidad y generar interés en el

publico con una valla publicitaria, resaltando la

calidad y variedad de productos, fortaleciendo

el reconocimiento de la marca.

Area de marketing

71

Desarrollar una valla publicitaria con
medidas de 4 m. de largo x 8 m. de
ancho.

Desarrolla un mensaje corto y conciso
donde se recalquen los productos.
Crear un disefio visual atractivo
utilizando una tipografia legible y
adecuada, asi como los colores blanco,
amarillo, naranja, azul, verde eléctrico,
debido a que las combinaciones de
estos resaltan y dan una iluminacion
clave.

Incorporar la marca del negocio

Su ubicara en el sector del Av.
Monsefior Leo6nidas Proafio.

La paleta de colores compuesta por el
blanco y el turquesa, encapsula la
esencia de la marca de Arte y Mueble
Blanco: Representa la pureza, la
simplicidad y la elegancia. Refleja
nuestra busqueda de la perfeccion en
cada detalle de nuestros productos.
Turquesa: Demuestra frescura, calmay
vitalidad. Simboliza la innovacion y la
frescura que aportamos a los hogares
de nuestros clientes.

Al combinar estas dos tonalidades, se
crea un concepto que trasciende lo

ordinario, ofreciendo productos que



son tanto funcionales como
estéticamente atractivos. Con Arte y
Mueble, cada electrodoméstico y
mueble se convierte en una declaracién

de estilo y sofisticacion en cualquier

hogar.
FRECUENCIA Anual
ALCANCE Clientes potenciales
PRESUPUESTO

Cantidad | Descripcién | Costo Costo

Unitario | Total

1 Valla $3000 $3000
estructura
metalica
8 Ventas — I 10
MECANISMO DE MEDICION Y ROI = entas nllierszon*loo
CONTROL Inversién

Realizado por: Salazar. 2023.
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.......... Arte que transforma

LK
MUEBLE omm™

: Descubre los mejores Variedad y calidad

@ Ofertas 099509661
@ Descuentos www.artemueble.now.site
Dir. Riobamba - Calle Esmeraldas 30-17

Variedad y Calidad

@ Promociones . ¢ v oot

.......... Arte que transforma

Variedad y Calidad

<LK
MUEBLE emm™

- Descubre los mejores Variedad y calidad
@ ofertas 099509661
(@) Descuentos www.artemueble.now.site
Dir. Riobamba - Calle Esmeraldas 30-17
@ Promociones e

llustracion 5-7: Valla publicitaria
Realizado por: Salazar. 2023.
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Tabla 5-11: Difusion en Redes Sociales

ESTRATEGIA Difusion en Redes Sociales

OBJETIVO Aumentar la participacion e interaccién en las
redes sociales, fortaleciendo la conexion con la
audiencia y expandiendo la visibilidad de la marca.

RESPONSIBLE Area de marketing

TACTICAS e Desarrollar un catalogo de los productos
que ofrece Arte y Mueble.
e Interactuar en redes sociales, de
Facebook, Instagram y WhatsApp
Business.
e Difundir el catalogo de productos en las 3

redes sociales.

FRECUENCIA 1 sola vez
ALCANCE Clientes reales y potenciales
PRESUPUESTO Disefiador FreeLancer
$15 Creacion del
Catalogo de
productos
Total $15
MECANISMO DE MEDICION Y Tasa de Participacion
CONTROL 3 Me gusta + cometarios + % total
Numeros de Seguidores

* 100

Catalogo:
Catélogo Online productos ARTE Y MUEBLE.pdf
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file:///C:/Users/LENOVO/Downloads/Catálogo%20Online%20productos%20ARTE%20Y%20MUEBLE.pdf

6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En conclusion, la investigacion exhaustiva de fuentes bibliogréaficas proporcion6 una base
solida para el desarrollo del plan de comunicacion de la empresa "Arte y Mueble". Se
identificaron herramientas comunicacionales relevantes, adaptadas al ambito empresarial y al
posicionamiento de marca, lo que permitio disefiar estrategias efectivas y orientadas a los
objetivos especificos de la empresa en el mercado de Riobamba.

El analisis exhaustivo de la situacion actual de la empresa "Arte y Mueble" revel6 tanto las
fortalezas como las debilidades que influyen en su posicionamiento en el mercado de
Riobamba, este diagndstico proporcion6 una vision clara de los desafios y oportunidades que
enfrenta la empresa, lo que permiti6 identificar areas de mejora y accion prioritarias.

El plan de comunicacion desarrollado para la empresa "Arte y Mueble" representa una
propuesta integral y detallada disefiada para fortalecer su posicionamiento en Riobamba, para
abordar las variables identificadas, se implementaron estrategias, como descuentos,
marketing de contenidos con publicaciones regulares y reels, la creacion de un manual de
productos, la promocién de ventas cruzadas, la instalacién de una valla publicitaria y la
realizacion de capacitaciones internas, estas estrategias estan disefiadas para mejorar la
imagen, y la competitividad de la empresa en el mercado local, asegurando un

posicionamiento la mente de los consumidores.
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6.2. Recomendaciones

e Se recomienda, implementar un programa de capacitacion continua para el personal esto
ayudara a mejorar la calidad del servicio al cliente, la presentacion de productos y la eficiencia
en las operaciones.

e Se recomienda fortalecer la presencia online de arte y mueble esto ayudara a aumentar la
visibilidad de la empresa en linea, atraer nuevos clientes y fortalecer la relacién con los
clientes existentes.

e Se recomienda implementar un sistema de monitoreo para las estrategias propuestas
realizando un andlisis de resultados continuos para identificar qué estrategias son maés
efectivas y qué areas necesitan ajustes o mejoras

e Serecomienda realizar un redisefio de marca.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
Cuestionario

1.-Edad

18-25 afios

26-40 afios

41-55

Mayor a 55

2.-Genero

Masculino

Femenino
3.-Ocupacién
Independiente
Empleado Publico
Empleado Privado
Nivel de ingresos
4.-Salario Basico 425%
426%-600%

601$-800%
801$-1000%

Mas de 1000$

5.-¢,Con que Frecuencia realiza las compras en un almacén de linea Blanca?
e Muy Frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

6.-¢ Qué tipo de electrodomeésticos tiene en su hogar?
e Linea Blanca (clasicos uso diario)

Linea marron(entretenimiento)

Linea gris(informaticos)

PAE (electrodomésticos pequefios)
e Todas las anteriores

7.-¢Ha adquirido una compra en los siguientes almacenes?
e Total Home
e Almacenes Ledn
e Arte Mueble



e Marcimex
e LaGanga

8.-¢ En qué tipo de canales a escuchado o ha visto publicidad de electrodomésticos?

WhatsApp
Instagram
Tiktok
Telegram

Television o radio

9.-¢Qué le motiva a usted adquirir un electrodoméstico?
Muy Importante Importante Regular Poco Importante Nada

importante

¢ Relacion precio-calidad.
Promociones y Descuentos.
Volumen de contenido.
Presentacion.
Créditos.

10.-¢ Cual de los siguientes productos complementarios ha adquirido o consideraria para
mejorar su experiencia con los electrodomésticos? (Seleccionar todas las opciones que
apliquen)

e Refrigeradora para vinos.

e Mueble con funciones de masaje.

e Accesorios de cocina especializados.

e Soportes para televisores con funciones adicionales.

11.-¢ Cada que tiempo adquiere un electrodoméstico de primera necesidad para el hogar?
e Cada 3 meses
e Cada 6 meses
e Unavez al afio
e Cuando se necesita reponer

12.-¢ Cuando piensa en comprar un electrodoméstico prefiere?
e Centro Comercial
e Hipermercado
¢ Una tienda especializada.
e Un distribuidor

13.-¢ Ha tomado decisiones de compra influenciado por algin creador de contenido?
e Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy Frecuente
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