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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar estrategias y técticas para
posicionar la marca en el mercado riobambefio a través del estudio del mercado y diagnostico
situacional de la empresa. Se considero relevante la percepcion de la poblacion empleandose
dos tipos de instrumentos para la recoleccion de datos, como fue la guia de entrevista realizada
al gerente de la empresa y la encuesta que fue aplicada a los clientes internos y externos. Para
establecer el tamafio de la muestra se empled un tipo de muestreo probabilistico estratificado. El
estudio de mercado en los clientes externos arrojo un alto desconocimiento de la marca y
variables predominantes en compra como el precio y marca de un producto, ademas, por los
medios que les gustaria recibir informacion son las redes sociales y vallas publicitarias; mientras
que, el estudio a los clientes internos reflejo6 la carencia de un plan de comunicacion integral y la
insatisfaccion por los medios de recepcion de informacién, por otro lado, manifestaron que la
elaboracién de un plan de comunicacion integral ayudaria a posicionar la marca de la empresa
en la ciudad de Riobamba. La propuesta contiene estrategias y acciones comunicacionales que
permite a la marca Electroparc alcanzar un posicionamiento y éxito empresarial, obteniendo
mayor reconocimiento, fidelizacién en clientes, empoderamiento de empleados e incrementos
en ventas. Se recomienda evaluar constantemente el mercado para tomar decisiones proactivas y

encaminadas a un crecimiento empresarial.
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ABSTRACT

This degree work is aimed at designing strategies and tactics to position the brand in the
Riobamba market through market research and situational diagnosis of the company. The
perception of the population was considered relevant using two types of instruments for data
collection, such as the interview guide conducted to the company manager and the survey which
was applied to internal and external customers. In order to establish the sample size, a stratified
probabilistic sampling type was used. The market study in external customers showed a high
ignorance of the brand and predominant variables in regard to purchase such as the price and
brand of a product, in addition, by means that they would like to receive information are social
networks and billboards; while the study of internal clients reflected the lack of a
comprehensive communication plan and dissatisfaction with the means of information
reception, on the other hand, It was stated that the development of a comprehensive
communication plan would help position the company's brand in Riobamba's city market. The
proposal contains communication strategies and actions that allow the Electroparc brand to
achieve business positioning and success, obtaining greater recognition, customer loyalty,
employees' empowerment and sales increases. It is strongly recommended to constantly

evaluate the market to make proactive decisions aimed at business growth.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING>
<COMMUNICATION PLAN> <INTEGRAL COMMUNICATION> <POSITIONING>
<COMMUNICATION STRATEGIES> <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como principal objetivo disefiar un plan de comunicacion integral para
el posicionamiento de marca de la empresa Electroparc Cia. Ltda. en la ciudad de Riobamba,
debido a la deficiente comunicacion y mensajes incorrectos que mantiene la empresa con los
stakeholders, estos aspectos provocan desconocimiento de la marca forzando a canalizar en el
proyecto estrategias comunicacionales que permitan posicionar de forma efectiva la marca,

aportando acciones y recursos que se deben plasmar para mejorar la comunicacion integral.

El beneficiario principal serd la empresa Electroparc Cia. Ltda, que podra transmitir el mensaje
correcto al grupo de interés y de esta manera mejorar el posicionamiento de marca

convirtiéndose en una empresa competitiva

El desarrollo del plan se sustenta en un esquema compuesto de analisis de mercados y

diagnosticos situacionales a nivel interno y externo, dando paso a un plan de accion sustancial.

El estudio tiene un enfoque cualitativo por la descripcion de la entrevista realizada al gerente y
sobre las percepciones de los clientes internos y externos a encuestar, por otro lado, el enfoque
cuantitativo se utilizé en la recopilacion de la informacion numérica de la investigacion y, por
altimo, se empled dos tipos de instrumentos de recoleccién de datos como el cuestionario y la

guia de entrevista.

El esquema del plan de comunicacion integral se compone de cuatro capitulos:

Primer capitulo: se sustentan bases tedricas, conceptuales de las variables de investigacion, a

través de la recopilacion de informacidn bibliogréfica

Segundo capitulo: se expone la metodologia utilizada en el estudio de mercado, realizando
analisis sobre las percepciones del gerente de la empresa, clientes internos y externos a través de

técnicas y herramientas de investigacion

Tercer capitulo: se ejecuta el esquema del plan de comunicacion integral proponiendo

estrategias y acciones comunicacionales esenciales para posicionar la marca de la empresa.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1  Antecedentes de investigacion.

En la basqueda de recopilar informacién de los sistemas de repositorio a nivel local y nacional
sobre investigaciones del tema en anteriores ocasiones, se determind la carencia del tema, no
obstante, se hall6 temas relacionados a un plan de comunicacion integral efectuados en

diferentes empresas.

Se toma en referencia la tesis de Quicaliquin Mullo (2014) en su investigacion titulada “Plan de
comunicacion para mejorar el posicionamiento de la empresa de productos lacteos
HERMALAC, 2014” concluye manifestando que, el producto lacteo es considerado como un
producto de primera necesidad y se determina su consumo diario, sin embargo la empresa
considera a las actividades de publicidad y promocién como un rubro innecesario, reconociendo
como un gasto que no le acarreara retribuciones futuras, en dicho proyecto el autor recomienda
realizar énfasis en las actividades de marketing y comunicacion estableciendo proyecciones de

venta para tomar decisiones proactivas.

La autora Quicaliquin, recomienda que las estrategias de comunicacion se tienen que reconocer
como inversiones que permitiran el incremento del posicionamiento influyendo en el aumento

de las ventas.

Por otra parte, Guaman Véasconez (2015) en su investigacion titulada “Desarrollo de un modelo
de gestion de comunicacion integral para fortalecer el posicionamiento de la Cooperativa De
Ahorro Y Crédito “Cacha” Ltda., de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, 2014 —
2015” concluye manifestando que el principal problema de la empresa son la falta de gestion
comunicacional interno y externo, afectando negativamente el mensaje que pretende dar la
empresa a los clientes obteniendo el desconocimiento total de la marca en el mercado, la autora
recomienda mejorar los flujos de comunicacion y concepto de identidad e imagen para obtener
mayor reconocimiento de marca. Ademas, que el estado de situacién de la empresa contiene
fortalezas que disminuyen las debilidades aprovechando correctamente las oportunidades como

es la inversion privada para dotar a la empresa de gestion de comunicacion oportuna.



Y por altimo, Barrero Gavilanes (2015) que en su en su investigacion titulada “Diseflo de un
plan comunicacional integral para fortalecer la imagen corporativa del paradero turistico
MARIADIOCELINA, canton Mocha, provincia de Tungurahua, 2014-2015.”, manifiesta que el
mensaje o idea que posee un cliente de la empresa es importante ya que refleja en una sola
palabra el concepto de la organizacion, adicionalmente el autor revela una deficiente
comunicacioén interna ocasionando problemas que afectan a la hora de la atencion del cliente,
reflejando una imagen negativa causando decrecimiento en ventas. Barrero recomienda
estrategias de comunicacion que permitirdn el fortalecimiento de la imagen a través de

herramientas de comunicacidn interna y externa.
Las investigaciones expuestas permiten obtener referencias en estrategias y acciones de
comunicacién integral oportunas, que faciliten la consolidacion de conocimientos en la

elaboracion del plan.

1.2  Antecedentes tedricos.

1.2.1 Resefa Historica de la empresa

ELECTROPARC. CIA. LTDA.

Grafico 1-1: Marca
Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

La empresa comercial Electroparc es un negocio familiar, que lleva en el mercado riobambefio
aproximadamente 10 afios, el sefior Mario Parco duefio y actual gerente de la empresa incurrié
en el negocio de electrodomésticos después de haber fracasado en un emprendimiento de
compra y ventas de libros, al conocer el mercado comercial y su alto crecimiento , decidid
adentrarse en el mercado de electrodomésticos para otorgar a hogares, locales productos de

calidad y con las mejores marcas a nivel internacional.



La empresa a traves del tiempo se consolido en Riobamba y abrié sucursales en diferentes

lugares del pais como son Alausi y Bucay.

1.2.2  Descripcion de la empresa

La empresa Electroparc Cia. Ltda., se dedica a la comercializacién al por menor y mayor de
electrodomésticos, bicicletas, motos, muebles para tu hogar y computadoras; con las marcas
mas reconocidas del mercado y con los mejores precios. La empresa posee vinculos comerciales

con diferentes marcas como: Mabe, Indurama, LG, Sony, Samsung, Panasonic, Durex, General

Electric, entre otros.

1.2.3 Localizacién de la empresa

La empresa ELECTROPARC Cia Ltda se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, cerca
del mercado “La Condamine” entre las calles Juan Lavalle 30-56 y José Joaquin de Olmedo
esquina.

*SUCURSAL ALAUSI

Avenida 5 de Junio y Esteban Orozco.

*SUCURSAL BUCAY

Mayor Raul Banderas entre Eloy Alfaro y Ambato

1.2.4  Filosofia Empresarial

1.2.4.1 Mision

Proporcionar a hogares, centros de trabajo, empresas u organizaciones con productos de uGltima

tecnologia, ajustados a parametros y lineamientos estandares de calidad, en beneficio y

satisfaccion de nuestros usuarios.



1.2.4.2 Visién

Ser una empresa pionera en la comercializaciéon de productos tecnolégicos, electrodomeésticos y
muebleria en la ciudad, provincia y pais, siendo vanguardistas en la tecnologia, y
requerimientos de la sociedad cambiante.

1.2.4.3 Slogan:

“FACILITA SU COMPRA”

1.2.4.4 Valores Corporativos

o Calidad
o Compromiso
o Trabajo en equipo

. Solidaridad

1.2.4.5 Estructura Organica.

Contador

Area Area De Marketing
Administrativa y Comercial

Area Finaciera

(&)
rafico
2-1: Organigrama de la empresa

Fuente: Empresa ELECTROPARC
Elaborado por: Moreira, A. 2019



1.3 Marco tedrico

1.3.1 Plan

Segun Ordaz Zubia & Saldafia Garcia (2017) define a un plan como la intencidn realizar algo,
es un documento en el cual se establecen objetivos y se plasma las acciones que se daran acabo
para coordinar actividades.

Plan es considerado como un término global por poseer un caracter general, contiene y coordina
programas y proyectos con la finalidad de proveer decisiones a una organizacion econémica,

social o cultural. (Hatton, 2000)

Para Ferraretto (2011) manifiesta que un plan es un documento que revela lineamientos, metas y
soluciones a un problema, desarrollando estrategias de accién y los tipos de recursos a utilizar,
para tomar decisiones proactivas que permitan alcanzar los objetivos propuestos, los planes

pueden ser elaborados para corto, mediano y largo plazo de acuerdo a las necesidades.

Un plan es un documento universal que integra programas compuestos de proyectos, permite la
toma de decisiones por el contenido que posee como son: objetivos, metas e informacion clave

sobre alguna actividad.

1.3.2 Comunicacion

La comunicacion es el proceso de intercambio de ideas, pensamientos, que se interrelacionan a

través de un conjunto de signos o simbolos convencionales (Bethami & Roger, 2003)

Para Tufiez (2012) la comunicacion es considerada como la facultad que tiene el ser vivo de
transmitir a otro u otros, pensamientos, sentimientos y vivencias, para que denominarse

comunicacion debe existir un emisor, un mensaje y un receptor.

Mientras que Meza Lueza (2016) conceptualiza a la comunicacién como el proceso que se da
entre dos 0 mas personas intercambian un mensaje con cédigos similares y tratan de

comprenderse, con el prop6sito de obtener una accion o reaccion.

La comunicacién es una herramienta que permite transmitir, persuadir, informar, motivar,

convencer a otro u otros, mediante el intercambio de emociones, palabras, gestos y silencios.



1.3.2.1 Importancia de la comunicacion

La comunicacion es parte de la vida, que se lleva impregnada en la sangre desde la aparicién del

ser humano, sin comunicacion la vida y supervivencia de cualquier ser vivo estaria en peligro.

La comunicacion hoy en dia es tan importante porque todo comunica, poseer una comunicacion
permite estar en contacto y estrechar lazos con los seres cercanos, ya que el ser humano siempre

esta en un entorno y tiene la necesidad de intercambiar mensajes.

1.3.3 Proceso de comunicacion

Para Kotler & Keller (2016) es el proceso que se da en un determinado momento en el cual

intervienen varios elementos.

El proceso de la comunicacion empieza con el emisor que debe tener en claro a quién o a
quienes desea dirigirse y que tipo de respuesta desea obtener, se prosigue codificando el
mensaje de forma que el que recepta o receptan puedan decodificarlo, el mensaje debe ser
transmitido mediante el uso de un canal, para que exista la retroalimentacion el receptor debera
dar una respuesta, la interaccion del emisor con el receptor consiste en el feedback, obteniendo
comunicacion bidireccional caso contrario solo seria informacién ya que la comunicacién es

unidireccional en el cual el receptor no da una respuesta.

BARRERAS/INTERFERENCIAS/RUIDO

Codificacion Decodificacion

RETORNO/ FEEDBACK

CONTEXTO




Gréfico 3-1: Elementos del proceso de la comunicacién
Fuente: (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.4 Tipos de comunicacion

Para Waztlawick (2014) los tipos de comunicacion pueden ser:

Comunicacion Verbal: La comunicacion verbal también conocida como comunicacién oral o
auditiva, se utiliza la voz con la finalidad de expresar algin pensamiento, idea y sentimiento a

través del uso de las palabras

Comunicacion No Verbal: La comunicacion no verbal transmite pensamientos, ideas,
sentimientos a través de gestos, simbolos, imagenes y graficos. De igual forma esta inmerso las
formas y tonos de como se habla y se mueve una persona; ya que en la comunicacion todo

comunica

1.3.5 Plan de comunicacion

Un plan de comunicacién es un documento que se elabora de forma anual en una organizacion,
que contiene estrategias y acciones que permiten a la empresa conectarse con la audiencia.
(Marketing Directo, 2015)

Por otra parte, el autor Vasquez (2015) manifiesta que el Plan de Comunicacion es un
instrumento que se relaciona directamente con la imagen y la identidad corporativa; se
considera como un plan de ejecucién que contiene actividades de comunicacién especificando
las acciones para comunicar al publico, ademas de objetivos y estrategias que permitan alcanzar

metas.

1.3.5.1 Fases del plan de comunicacion

Todo plan contiene fases para la correcta elaboracion y aplicacién en el campo, a continuacién,

se presenta las fases que contiene un plan de comunicacion.



Resumen ejecutivo

Resumen de actividades de comunicacion

Diagnostico de comunicacion

Segmentacion de los publicos

Formulacion de objetivos

Estrategia creativa

Estrategia de medios y soporte

Cronograma de actividades

Presupuesto de ejecucion

Graéfico 4-1: Fases del Plan de comunicacién
Fuente: (Véasquez, 2015)
Elaborado: Moreira, A. 2019

1.3.6 Comunicacién organizacional

La comunicacion en las empresas se las denomina como el mejor activo intangible, ya que es
fundamental que toda organizacion mantenga relaciones comunicacionales tanto a nivel interno
(empleados o colaboradores) como a nivel externo (clientes actuales, potenciales, proveedores
entre otros) porque la comunicacion organizacional se da en cualquier entorno y se debe atender
con acciones minuciosas y oportunas para generar respuestas favorables a la organizacion.
(Kotler & Keller, 2016)

Adicionalmente, De Castro (2015) manifiesta que, la comunicacién organizacional es aquella
gue se encuentra inmersa en las cultura de una empresa, denominandola como el reflejo de la
estrategia empresarial. La comunicacion en una empresa es inevitable, porque de dicha forma se
puede alcanzar objetivos, la audiencia contempla a la imagen e identidad de una empresa como
un metodo de comunicacion. Es decir, la empresa se encuntra en constante comunicacion con su
publico. La comunicacion organizacional es una herramienta de gestion empresarial por el cual

consiste en transmitir mensajes claves a la audiencia o publico objetivo.



1.3.7 Dimensiones de la comunicacion organizacional

Al considerar la comunicacion organizacional como factor clave en la gestion de una empresa

que permite alcanzar el éxito organizacional. Se describe a continuacién las dimensiones:

Identidad Corporativa Imagen Corporativa

COMUNICACION

CORPORATIVA

Grafico 5-1: Dimensiones de la comunicacién corporativa
Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.7.1 Laidentidad corporativa.

Segun Pintado Blanco & Séanchez Herrera (2013) la identidad corporativa es considerado como
el ser de una organizacion, es decir, la esencia de la empresa que contiene elementos

identificadores que transmiten mensajes al publico.

Mientras tanto Meza Lueza (2016) define a la identidad corporativa como el conjunto de
atributos alineados, progresivos y distintivos del entorno, por el cual clientes internos y externos

crean relaciones preferenciales.

Los elementos que se encuentran inmersos en la identidad corporativas son: la marca, cultura
corporativa, empleados, colaboradores, codigos de trabajo, manual de funciones, uniformes de
empleados, entre otros, son todos aquellos elementos que estan relacionados al ser de la

empresa. (Apolo Buenafio, Murillo Bustillos, & Garcia Moreno, 2014)

La identidad corporativa ha evolucionado a traves del tiempo conviertiendose de un canal de

informacion a un instrumento de gestion empresarial. (Equipo Editorial, 2018)
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NOMBRE
(LOGOTIPO)

IDENTIDAD

IDENTIDAD
VERBAL

IDENTIDAD

VISUAL CORPORATIVA

Grafico 6-1: Componentes de identidad corporativa
Fuente: (Estanyol, Garcia, & Lalueza, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

La identidad se concibe con la unién de todos los factores internos que transmiten y comunican
la razon de ser de la organizacion. Hoy en dia, los altos mando de una empresa dialogan y
capacitan a los empleados para que repliguen el mensaje que se desea entregar al momento de

interactuar con un cliente.

1.3.7.2 LaImagen corporativa.

Es considerado como un factor fundamental para la organizacién ya que permite a la audiencia
conocer quienes son, a traves del conjunto de atributos que presenta la empresasa como es el
producto o servicio, experiencias, marcas, aromas, entre otros. Cada individuo tiene una
representacion mental sobre una compafiia a esto se lo denominara imagen corporativa; esta
tiende a cambiar de acuerdo a la percepcion de cada persona que experimento o se vinculo en el

entnorno de la organizacion (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013)

Se puede denominar a la imagen corporativa como toda representacién mental que mantiene un
individuo sobre una organizacion, es decir, es la percepcion de un publico sobre una compafiia.
La imagen corporativa se encuentra vinculada directamente con el posicionamiento que se desea

alcanzar.
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Los componente de la imagen corporativa son los siguientes:

IMAGEN
CORPORATIVA

Gestion
empresarial

Imagen
Visual

clientes

Grafico 7-1: Componentes de imagen corporativa
Fuente: (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Es importante mencionar que tanto la identidad e imagen corporativas deben estar
complementadas, ya que se relacionan para comunicar un mensaje. Se debe transmitir lo que es
(identidad) y deben cumplir la propesa de valor para que obtenga una excelente reputacion o

posicionamiento (imagen).

1.3.8  Tipos de comunicacién organizacional.

Segun Alard Josemaria & Monfort de Bedoya (2017) existen diferentes formas de hacer llegar

el mensaje corporativo a los publicos como son a través de la:

Comunicacion interna:
Se da entre las personas que se encuentran en el entorno interno de la empresa como
trabajadores, colaboradores, accionistas entre otros, que comparten mensajes para crear un

excelente ambiente laboral en busca del cumplimiento del objetivo empresarial.

Comunicacion formal:
Son los canales impresos, electronicos, audiovisuales, presenciales y telefonicos en que los altos
mandos se comunican con los subordinados, con el fin de transmitir mensajes puntuales e

importantes

Comunicacion informal:
No existe un canal especifico por el cual la empresa se comunique, este tipo de comunicacion se

da mayormente de forma espontanea.

Comunicacion externa:
Son las acciones comunicativas que realiza la empresa para llegar a la audiencia, como son las
publicidades, promociones, relaciones publicas entre otros, con la finalidad que el publico

objetivo obtenga una percepcion sobre la organizacion.
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1.3.8.1 Tipos de comunicacién interna.

Segun Ongallo (2007) la comunicacion interna varia de acuerdo a cada empresa, pero se

mantiene la forma de comunicarse como son:

Comunicacion descendente: remite informacion desde los niveles superiores hacia los

inferiores. Se lo considera como el envio de datos, informacion de diversa indole.

Comunicacion ascendente: remite informacion desde el personal hacia los altos mandos o
niveles superiores, resalta que el trabajador u obrero comunique lo que considera de interés para

el nivel superior

1.3.9 Comunicacion integral

La comunicacion integral es un proceso direccional que toda organizacion se compromete con
todos los involucrados del entorno interno y externo, esta permite planificar, implementar y
controlar los diferentes canales, ideas, mensajes publicitarios de comunicacién; con la finalidad

de obtener posicionamiento en el pablico. (Pickton & Broderick, 2001)

Segun Kotler & Armstrong (2003) la comunicacién integral es la encargada de coordinar
diferentes canales con el objetivo principal de transmitir un mensaje claro, coherente y sobre

todo convincente acerca de una empresa o producto/servicio que ofrecen.

Por otro lado, Sanchez Herrera & Pintado (2017) manifiestan que la comunicacion integral se
convirtié en la comunicacién 360, y la definen como una estrategia clave empresarial que,
cumple con un rol de comunicar, informar y coordinar a las diferentes audiencias sobre la

gestion de la identidad e imagen corporativa para alcanzar objetivos organizacionales.

Para el autor la comunicacion integral o comunicacion 360 es una herramienta dinamica que se
forjan bajo acciones comunicacionales a nivel interno, externo y permite estar permanentemente
comunicados con los diferentes publicos con la finalidad de manejar un mensaje unificado en el
entorno, proporcionando una percepcion coherente en los clientes.

1.3.9.1 Componentes del Mix de Comunicacién integral

La comunicacion integral estd compuesta por diferentes aspectos como son:
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Relaciones Promocion Ventas Marketing

Publicidad Publicas de ventas personales Directo

Gréfico 8-1: Componentes del mix de la comunicacion integral
Fuente: (Marketing XXI, 2019)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

A continuacién, se procede a describir cada componente de la comunicacion integral:

Publicidad

Es un medio de divulgacion masiva de informacion pagada, consiste en otorgar mensajes en
diferentes medios de comunicacion sobre algun fin de una empresa para intensificar las ventas,
cabe recalcar que en este componente se obtiene resultados a largo plazo.

Relaciones publicas

Es la elaboracion de relaciones afectivas y preferenciales de una marca, difundiendo una imagen

perfecta en el contexto social, econémico y cultural.

Promocién de ventas

Es el conjunto de incentivos a corto plazo enfocados a la persuasion de compra inmediata en

clientes.

Ventas personales

Es la presentacién unipersonal encargada por el personal denominado fuerza de ventas que

cumplen con el deber de generar relaciones estrechas entre los clientes.

Marketing directo

Es el contacto directo con los consumidores que permite concebir relaciones estables y

duraderas.
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1.3.10 Plan de comunicacion integral

Para Kotler & Keller (2016) es una herramienta de direccion de marketing, en el que se
recopilan objetivos, estrategias, acciones y controles comunicativos para la implementacion en

un determinado tiempo en funcion a los requerimientos de la organizacion.

Consecutivamente, Estrella Ramon & Lopez (2016) manifiestan que un plan de comunicacion
integral es un documento que contiene el analisis de situacion de la organizacion, objetivos
comunicacionales, especificacion de estrategias, tacticas y recursos operacionales que
permitiran medir a través de indicadores la gestion e impacto de la comunicacion.

1.3.11 Obijetivo del plan de comunicacion integral

Es establecer un mensaje positivo, congruente y eficaz para todos los grupos de interés que
contiene una organizacién, mediante la difusion en medios de comunicacién, para contribuir al
crecimiento y posicionamiento de la empresa. (Gauchi, 2014).

1.3.12 Fases del plan de comunicacion integral

Segun Gauchi (2014) menciona que un plan de comunicacion integral contiene 11 fases y se

representa en el siguiente grafico:
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Fase 1. Introduccion

|\ J

( N\
Fase 2. Descripcién de la empresa

|\ _J

( N\
Fase 3. Analisis de la situacion

|\ J

( N\
Fase 4. Matriz DAFO

|\ _J

( N\
Fase 5. Analisis Situacional

(. J

( )
Fase 6. Analisis Externo: MEFE

|\ J

( \
Fase 7. Anélisis Interno: MEFI

|\ _J

( \
Fase 8. Formulacion de estrategias

|\ J

( \
Fase 9. Plan de accion

(. _J

( \
Fase 10. Presupuesto

|\ J

( \
Fase 11. Evaluacion

|\ J

Gréfico 9-1: Fases del plan de comunicacion

integral
Fuente: (Gauchi, 2014)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.13 Esquema del plan de comunicacion integral

Se presenta a continuacion el esquema de un plan de comunicacion segun Sanchez Herrera &
Pintado (2017) :
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Analisis Situacional

Objetivos de CIM

Estrategias de CIM

Técticas de CIM

Presupuesto

Evaluacién

Graéfico 10-1: Esquemas del plan de comunicacion integral
Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.13.1 Andlisis situacional

Se considera de importancia realizar un analisis situacional de la empresa para emprender con el
estudio del entorno interno y externo que se desenvuelve la organizacion, estableciendo puntos
de partida que permite la obtencién de informacion relevante para la toma de decisiones en el

proyecto.

A continuacion, se presenta un cuadro sindptico sobre las partes que integran un analisis

situacional:
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[« Escenano Econdmico
¢ Escenano Social

e  Escenanio Cultural

e Escenanio Politico
Andlisis { ¢  Escenano Tecnoldgico
Macroambiente ¢ Escenano Ecolégico

¢  Escenano Intemacional

(
e Estudio de Chentes
Andlisis Situacional Andlisis ¢ Estudio de Proveedores
Microambiente < o Estudio de la Competencia

e Estudio de Organizaciones que

actian en ¢l Sector

(0 Aspecto Organizacional
*  Arca Administrativa

¢  Arca de Produccidn
Andlisis Interno < e Arca de Marketing

e Arcade Finanzas

®  Area de Recursos Humanos

Gréfico 11-1: Partes de un andlisis situacional

Fuente: (Novoa, 2008)

Elaborado por: Moreira, A. 2019

Para comenzar a realizar el analisis situacional, en primera instancia se realiza una descripcion

del mercado.

Posteriormente se procede con el analisis del macroentorno, usualmente se utiliza la matriz del
andlisis PESTE, que permite conocer sobre aspectos politicos, econdmicos, sociales,

tecnoldgicos y ecoldgicos que pueden impactar la organizacion de forma positiva o negativa

Mientras que, para el analisis del micro entorno se emplea la matriz de las 5 fuerzas de Porter,

estudiando a los clientes que se dirige la empresa a través de la segmentacion de mercado, toda

organizacion tiene proveedores y deben ser de calidad para proporcionar al cliente productos

que le satisfagan, por ultimo y no menos importante, el estudio de la competencia es una pieza
18



clave para conocer las ventajas competitivas que poseen para que la empresa desarrolle un valor

agregado unico.

1

NUEVOS
COMPETIDORES

5

PRODUCTOS RIVALIDAD NEGOCIACION
SUSTITUTOS ENTRE PROVEEDORES

COMPETIDORES

3.
NEGOCIACION
CLIENTES

Gréfico 12-1: Esquema 5 Fuerzas de Porter

Fuente: (Gauchi, 2014)

Elaborado por: Moreira, A. 2019

El analisis interno conlleva al estudio desde los antecedentes de la organizacion hasta la forma
gue actan los diferentes departamentos que integran la empresa, de igual forma el

posicionamiento es importante conocer cual es la caracteristica diferenciadora.

Para concluir el andlisis situacional, se debe realizar la matriz de analisis FODA, que

proporciona informacion interna y externa.

Segun Glagovsky (2001) el anlisis FODA es una matriz que permite conformar la situacion de
la empresa de una forma préctica, sencilla y precisa, ayudando a la toma de decisiones de la

organizacion

19



ANALISIS FODA

FORTALEZAS +LEBILIDADES

(+) INTERNAS (-) INTERNAS

OPORTUNIDADES,

AMENAZAS

(+) EXTERNAS (-) EXTERNAS

Gréfico 13-1: Esquema Matriz FODA
Fuente: Glagovsky (2001)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.13.2 Obijetivos CIM

Son los encargados de coordinar e integrar todas las fuentes de comunicacion de marketing de
una empresa, abarcando actividades como promocién, publicidad, ventas personales, eventos,

relaciones publicas, entre otros. (Conexionesan, 2016)
1.3.13.3 Estrategias de CIM

En la actualidad, las estrategias son las decisiones que toma la empresa para alcanzar los

objetivos.

Las organizaciones buscan las formas y maneras para conectar con el publico que se denominan
estrategias, estas van encaminadas a comunicar a traves de los diferentes canales y medios de
comunicacion acerca de la marca y productos; creando conciencia de marca y relaciones
cercanas entre cliente y empresa. Se debe tener presente que las estrategias varian de acuerdo a
la necesidades de la empresa que pueden ajustarse en estrategias ATL,BTL. (Estrella Ramén &
Lépez, 2016)

20



1.3.13.4 TAacticas de CIM

Segun Hoyos (2013) esta seccion esta compuesta por la parte de accion de las estrategias, es
decir, se denominan detalladamente las actividades a desarrollarse estableciendo las siguientes

preguntas:
¢ ¢Qué se hara?
e ¢Cuando se hara?

e ¢Quién lo hara?

+ ;Cuanto costara?

1.3.13.5 Presupuesto

Es el valor total de la aplicacion de las estrategias, es importante tener un valor estimado para

gue la organizacién no exceda y priorice actividades.

1.3.13.6 Evaluacion

Medir correctamente los resultados de los esfuerzos de las estrategias es una pieza fundamental
en todo plan; las métricas son mediciones que reflejan la correcta o incorrecta ejecucion de

alguna accidon y tiene el objetivo principal de optimizar la inversién de cada aplicacion o
actividad. (Estanyol, Garcia, & Lalueza, 2016)

1.3.14 Importancia del plan de comunicacion integral

Un plan de comunicacion integral es importante porque coordina diferentes programas de
accion permitiendo la construccion 'y fortalecimiento de relaciones entre los
clientes/consumidores y la organizacion. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2016)

1.3.15 Beneficios del plan de comunicacion integral

Las empresas que contenga un plan de comunicacion se vuelven competitivas en el mercado ya

que se obtiene diferentes beneficios como son los siguientes:
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Objetivos y Mensajes
actividades oportunos a la
coordinados audiencia

Seleccién de

El area de medios de
comunicacion comunicacion
mas responsable i
ideales

Definicion de
estrategias de
comunicacién

Agradable
ambiente de
trabajo

Ahorro en
recursos

Grafico 14-1: Beneficios del plan de comunicacion integral
Fuente: (Aguagallo Gualan, 2015)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.16 Posicionamiento

Es la ubicacion de un producto/servicio, marca, empresa; en la mente del cliente/consumidor y

se construye a partir de la percepcién que tiene el consumidor de nuestra marca

Se define al posicionamiento como la generacion de un atributo, caracteristica o forma Unica
que contiene un producto/servicio que resulte atractivo, mantenga relevancia y resulte
diferenciador para la mente del cliente/consumidor. (Pérez, Garcia, Lépez, Ledn, & Perdomo,
2016)

Es importante reconocer cuales son los atributos identificativos, relevantes y percibidos que

permiten diferenciarse de la competencia para generar una imagen de la organizacion y asi logre

el posicionamiento deseado. (Kotler & Keller, 2016)
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1.3.17 Importancia del posicionamiento

Poseer un posicionamiento es importante porque permite diferenciar un producto o servicio de
la competencia, a través de un atributo relevante, convirtiéndose en una organizacion
competitiva en el mercado, ademas que contribuye a la construccion de relacion de la marca con
el mercado. (Kotler & Keller, 2016)

1.3.18 Pasos para la creacion de posicionamiento

De igual manera Kotler & Keller (2016) manifiestan diferentes pasos para conseguir el
posicionamiento ya que, al ser un proceso de perfeccionamiento de una marca, ayuda al
incremento o generacion del valor afiadido buscando a través de los pasos generar un
posicionamiento que permita obtener ventajas competitivas, se presenta a continuacion los

pasos para el posicionamiento:

eEstablecer la eDeterminar

. posicion que estrategias en eCrear
eldentificar los . | lacion a | publicidad y
atributos tienen fos relacion a las promocién para
competidores en ventajas

diferenciadores

relacion a |
del producto. elacion a 10s

atributos
escogidos.

conocimiento y
posicionamiento
del producto.

competitivas de
laempresay el
producto.

Gréfico 15-1: Pasos para la creacion de posicionamiento

Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

1.3.19 Niveles de posicionamiento en el mercado

El posicionamiento al considerarse como una estrategia que permite sobresalir en el mercado,

genera niveles como son:
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1.3.20

Lider

+La marca que ocupa el primer lugar en la mente de clientes
en el mercado

Retador

*Ocupa el segundo lugar en la mente de clientes en el mercado,
se encuentra en constante lucha con el lider.

Seguidor

*Es la marca opcional y trata de generar atributos diferenciables
y relevantes para conseguir el lugar del lider.

Gréfico 16-1: Niveles de posicionamiento
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Principales estrategias de posicionamiento de marca:

Es importante resaltar que existen estrategias de posicionamiento de marca como son por:

Atributo: se debe enfocar a un solo atributo, el mas relevante porque no se puede
posicionar muchos atributos ya que resultara dificil ocupar un lugar en la mente del
consumidor.

Beneficio: se posiciona en base al beneficio que otorga el producto/servicio 0 empresa

Calidad o precio: se centra en la relacion calidad-precio. Existen empresas que
ofrecen una gran cantidad de producto o beneficios a un precio accesible mientras que,
existen empresas que posicionan por la variable precio.

Competidor: comprende en realizar una comparacion de nuestros beneficios, atributos
con las marcas de los competidores

A VAVAVYA

Uso o aplicacion: consiste en posicionar en base al uso o aplicacion que de nuestro
producto/servicio

Categoria de producto: se enfoca al posicionamiento como lider de una categoria

Gréfico 17-1: Esquemas del plan de comunicacion integral
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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1.3.21 Elementos para un posicionamiento de marca

Segun Kotler & Keller (2016) el éxito para desarrollar un posicionamiento se encuentra en los

siguientes elementos a tomar en cuenta:

Importancia: La diferenciacion brinda al pablico objetivo un valor agregado

K

Distincion: Que la competencia no tenga la caracteristica 0 aspecto que se propone ser
distintiva para la empresa.

K

Superioridad: La caracteristica debe ser superior y demostrar su beneficio

K

Comunicadora: La caracteristica debe comunicar el valor agregado que se brinda
Exclusividad: que la competencia no pueda copiar facilmente la caracteristica
diferenciadora de la empresa

K

Costeable: Los clientes puedan acceder econdmicamente a la caracteristica
diferenciadora

K

Rentable: La caracteristica diferenciadora debe proporcionar a la empresa un valor
agregado a los clientes y econdémico a la empresa.

Gréfico 18-1: Elementos de un posicionamiento
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Moreira, A. 2019



1.4 Marco conceptual

Plan

Segun Ferraretto (2011) un plan es un modelo metédico que se plantea antes de realizar un
trabajo, con el propdsito de establecer dichos objetivos.

Plan de comunicacion

Para Alard Josemaria & Monfort de Bedoya (2017) Es una herramienta de gestion que permite
recopilar informacién sobre las problematicas de la empresa al nivel interno y externo, con el

objeto de generar estrategia de comunicacion que ayudara al mejoramiento de la empresa.

Comunicacion integral

Segun Guiu (2006) Es una herramienta dinamica que se forjan bajo acciones comunicacionales
a nivel interno, externo y permite estar permanentemente comunicados con los diferentes
publicos con la finalidad de manejar un mensaje unificado en el entorno, proporcionando una

percepcidn coherente en los clientes

Plan de comunicacion integral

Segun Vésquez (2015) Es un documento que permite mejorar la gestion de comunicacion a
través de la evaluacion sobre la situacion de la empresa, elaboracion de objetivos, disefio de

estrategias y acciones que permiten generar comunicacion eficaz en la audiencia meta.

Comunicacioén interna

Asi como también Apolo Buenafio, Murillo Bustillos, & Garcia Moreno (2014) Es aquella
comunicacion dirigida a los clientes interno, es decir a la persona que cumple su funcién laboral

dentro de la empresa.

Comunicacién externa

En el caso de Apolo Buenafio, Murillo Bustillos, & Garcia Moreno (2014) Es aquella que
permite desarrollar actividades dirigidas a organizar y a mejorar la relacién con el puablico

objetivo, lo que ayuda a que la empresa tenga mas reconocimiento en el mercado.
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Posicionamiento

Para Kotler & Keller (2016) Es la ubicaciéon de un producto/servicio, marca o empresa, en un

espacio de la mente del ser humano.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

Cualitativo: se realizard una entrevista a la persona gerente de la empresa para saber si cuenta o

no con un plan de comunicacion integral para mejorar el posicionamiento.

Cuantitativo: se realizard encuestas a los clientes interno y externo para saber los problematicas,

causas y efectos que tiene la empresa.

2.2 Nivel de investigacion:

Descriptivo: Se empleara la investigacion descriptiva para recopilar informacion, caracteristicas

y variables relevantes que determine la situacion de la empresa para la correcta toma de

decisiones.

2.3 Disefio de investigacion

No experimental:

Porque no se realiza un estudio en laboratorio.

Documental:

Se extraera informacion de fuentes secundarias como de libros, articulos, revistas, entre otros;

para sustentar la elaboracion del proyecto.

De campo:

Se determina de campo puesto que, se aplicara encuestas a la poblacién de la ciudad de

Riobamba.

2.4  Tipo de investigacion

Transversal:
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El estudio se ejecutdé en un momento determinado a un grupo de sujetos, suministrando datos

importantes para el proyecto.

2.5 Poblacion y muestra.

2.5.1 Poblacion

La presente investigacion abarcaré a los clientes internos y externos de la empresa Electroparc.

Para los clientes internos se utilizd6 un censo por considerar un numero muy reducido,

correspondiente al estudio de 7 trabajadores.

Tabla 1-2: Poblacién de Clientes Internos

CLIENTES INTERNOS CANTIDAD

Gerente 1
Administrador 1
Vendedor 2
Cobrador 3

TOTAL 7

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Mientras que, para los clientes externos se consideré como universo de estudio a la poblacién de
la ciudad de Riobamba, exactamente a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA)
correspondiente entre los 18 a 65 afios, para este grupo de clientes se empled un muestreo
probabilistico estratificado

Segun el (INEC, 2010) la proyeccion de la PEA para el 2019 es de 61.006 habitantes de la
ciudad de Riobamba.

2.6 Caélculo de la muestra

Para conocer la muestra de los clientes externos se hace uso de la formula para poblaciones

finitas, dado a que se posee el nimero de habitantes, denominado universo de estudio

Los datos son:

n: tamafo de la muestra
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N: Universo de estudio (61.006)

p: grado de aceptacion (0.5)

qg: grado de fracaso (0.5)

Z: Nivel de confianza del 95% (1.96)

e: margen de error del 5% (0.05)

N*q*p*Zz
e?(N—=1)+ Z?+p=xq

61006 * 0.5 * 0.5 * 1.962
0.052(61006 — 1) + 1.962 0.5 * 0.5

375 encuestas

2.7 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.7.1 Meétodos.

Inductivo: permitié estudiar situaciones internas y externas que afectan a la comunicacion de la

empresa para establecer un diagnostico general de la organizacion.

Deductivo: se utilizara para la recopilacion de informacién del mercado efectuando acciones

proactivas mediante el uso estrategias comunicacionales

Analitico: se empleara para la recopilacion de los datos estadisticos de las tablas y graficos de

las encuestas realizadas, sobre todo para analizar los resultados obtenidos en la investigacion de

mercado.

Sintético: este método se utilizard para la elaboracion de la introduccion, el resumen y las

conclusiones.
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2.7.2 Técnicas

Para el estudio dirigido a los clientes externos e internos se utilizd la técnica de la encuesta, por
otro lado, para conocer el estado actual de la empresa se manejo la técnica de la entrevista al
gerente de la empresa comercial Electroparc

2.7.3  Instrumento

Guia de entrevista: se planteara preguntas abiertas para que el gerente exprese desde su punto de
vista sobre la situacion actual en la que se encuentra la empresa y como se manejan en el

mercado riobambefio.

Cuestionario: se aplicaran a los clientes internos y externos, para conocer la distintas

necesidades y falencia que tiene la empresa.

2.8 ldea que defender

Con la elaboracion de un plan de comunicacion integral, la empresa comercial Electroparc si

posicionara la marca, en el mercado Riobambefio.
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CAPITULO 111

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de resultado

3.1.1 Resultado encuesta a los clientes externo

Objetivo: Conocer el grado de reconocimiento de la empresa Electroparc en la ciudad de

Riobamba.

GENERO

Tabla 1-3: Género

Género Respuesta | Porcentaje
Femenino 237 63%
Masculino 138 37%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Género

B Femenino ® Masculino

Gréfico 1-3: Género
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Como se puede observar en el gréafico, la mayoria de las personas encuestada son
mujeres con un 63%, mientras que el 37% son hombres, esto quiere decir que hay un alto indice

de mujeres en la poblacién de Riobamba.
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EDAD

Tabla 2-3: Edad

Edad Respuesta | Porcentaje

18-28 148 39%
29-40 87 23%
41-50 75 20%
51-60 61 16%
61 a mas 4 1%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Edad

H18-28 m29-40 m41-50 51-60 ®m61amas

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: 40% de la persona encuestada respondieron que se encuentran en una edad de 18-
28, mientras que el 23% se encuentra en un rango de edad de 29-40, por otro lado, el 20% se
encuentra en la edad de 41-50, por ultimo, el 16% y el 1% siendo el minimo de personas

encuestas se encuentran en una edad de 51-60 y de 61 a més.
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1.- ¢Ha escuchado el nombre de la empresa Electroparc?

Tabla 3-3: Conocimiento de la empresa

Variable Respuesta | Porcentaje
Si 112 30%
No 263 70%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Conocimiento de la empresa

ESi ®mNo

Gréfico 3-3: Conocimiento de la empresa
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: De las personas encuestadas se puede observar que el 70 % nunca ha escuchado el
nombre de la empresa, mientras que el 30 % de las personas si ha escuchado el nombre
Electroparc, es decir que la marca Electroparc no es reconocida en el mercado riobambefio, lo

que se permitira establecer estrategias de comunicacion para mejorar la imagen de la empresa.
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2.- {Ha comprado electrodomésticos o implementos para el hogar?

Tabla 4-3: Adquisicion de electrodoméstico

Variable Respuesta | Porcentaje
Si 112 30%
No 263 70%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Adquisicion de electrodomésticos

ESi ®mNo

Gréfico 4-3: Adquisicién de electrodoméstico
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Del total de persona encuestada, el 73 % reconocieron que, si compran
electrodomésticos o implementos para su hogar y el 23% restante mencionan que no compran
electrodoméstico. En otra palabra la mayor parte de la poblacion encuestada adquiere
electrodomésticos e implementos para el hogar, lo que generara que la empresa Electroparc
empiece a brindar valor agregado a su producto para ganar mas clientes y poder crecer como
empresa.
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3.- (Al mencionar “ELECTRODOMESTICOS” que empresa se le viene a la mente?

Tabla 5-3: Recordacion de marca

Variable Respuesta | Porcentaje

La ganga 150 40%
Comandato 50 13%
Electrobahia 100 27%
Marcimex 63 17%
Electroparc 12 3%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Recordacion de Marca

160
140
120
100
80
60
40

20
40% 13% 27% 17% ﬁ 3%

La ganga Comandato  Electrobahia Marcimex Electroparc

Grafico 5-3: Recordacion de Marca
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Las empresas mas recordadas por las personas encuestadas fueron la ganga con
40% vy electro bahia con un 27%, mientras que la empresa Electroparc de la que se realiza la
investigacion tuvo un 3% de reconocimiento, o sea que la marca Electroparc no tiene
posicionamiento en el mercado; se debe conocer cuales son sus ventajas competitivas para

mejorar e implementar una estrategia de valor.
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4.- ¢Ha visto o escuchado alguna publicidad de Electroparc?

Tabla 6-3: Conocimiento de publicidad

Variable Respuesta | Porcentaje

Si 87 23%
No 288 7%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Conocimiento de publicidad

ESi ®mNo

Gréfico 6-3: Conocimiento de publicidad
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Como se puede observar la mayoria de personas encuestada equivalente al 77%
respondieron que no tienen ningun tipo de conocimiento publicitario por parte de la empresa,
mientras que el 23 % de las personas si tienen conocimiento de la publicidad de la empresa. esto
se da por que la empresa Electroparc no genera buena publicidad.
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5.- ¢Mediante qué medios de comunicacién ha escuchado informacion de la empresa

Electroparc?

Tabla 7-3: Conocimiento de publicidad en medios
de comunicacion

Variable Respuesta | Porcentaje

Radio 31 8%
Television 0 0%
Medios impresos 0 0%
Redes sociales 43 11%
Correo electronico 0 0%
Paginas web 2 1%
Vallas publicitarias 11 3%
Ninguna 288 7%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Conocimiento de publicidad en medios de
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Graéfico 7-3: Conocimiento de publicidad en medios de comunicacion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: El 77% de personas encuestadas, mencionaron que por ningin medio de
comunicacion han escuchado informacion sobre la empresa, mientras que el 43% y el 31% de la
persona si han tenido informacion mediante las redes sociales y radio, y el 1% para paginas

web. La empresa tendra que plantear estrategias de comunicacién para brindar mayor

informacion de sus productos.
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6.- ¢Cudl es la principal caracteristica que toma en cuenta al comprar un electrodoméstico o

producto para el hogar?

140
120
100
80
60

40
20

Tabla 8-3: Variable de compra

Variable Respuesta | Porcentaje

Marca 108 29%
Disefio o forma 21 6%
Precio 125 33%
Calidad 71 19%
Tecnologia 25 7%
Color 0 0%
Garantia 19 5%
Material 0 0%
Beneficio 6 2%
TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Moreira, A. 2019

Variable de compra

Is% I6% 3% 9% I7% 0 0% I5% 00%  [VALOR]
0
o

Grafico 8-3: Variable de compra
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: En la presente pregunta se destaca que las personas encuestadas, sefialan como
principales caracteristicas para adquirir un producto en un almacén de electrodomésticos, con el
33% de las personas respondieron el precio y con un 29% manifestaron la marca del producto,

es decir que se planteara estrategias para resaltar estos atributos.
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7.- ¢Por cuél de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir informacion de los

servicios, productos y promociones que ofrece Electroparc?

Tabla 9-3: Preferencia en medios de comunicacion

] Muy de De ) En Totalmente

Variables Intermedio TOTAL
acuerdo | acuerdo desacuerdo| desacuerdo

Television 108 | 29% | 142 | 38% | 88| 23%| 31| 8% 6 2% |375|100%
Radio 37| 10% (| 125| 33%|156| 42%| 50| 13% 7 2% |375|100%
Medios impresos | 19| 5%|100|27% | 88| 23%]| 100| 27%| 68 18% | 375 | 100%
Redes sociales 232 62% (112 | 30%| 25| 7% 0% 6 2% [ 375|100%
Correo electronico| 31| 8% 69| 18%| 90| 24%| 168 | 45% | 17 5% [ 375 | 100%
Paginas web 68| 18%| 12| 3%|221| 59%| 68| 18% 6 2% |375|100%
Vallas

o 159| 42% | 75|20% | 73| 19%| 50| 13%| 18 5% | 375 | 100%
publicitarias

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Grafico 9-3: Preferencia en medios de comunicacién
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: En la gréfica presente se refleja que 63% y el 42% personas respondieron que

prefiere recibir informacion por redes sociales y vallas publicitarias respectivamente, mientras
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que las demés personas manifestaron que no estdn de acuerdo que se maneje por correo

electronico ni medios impreso.

3.1.2 Encuesta a clientes interno

Obijetivo: Conocer la eficiencia de la gestion de comunicacion interna de la empresa

Electroparc de la ciudad de Riobamba.

EDADES DE CLIENTES INTERNO

Tabla 10-3: Edades de clientes interno

Edad Respuesta | Porcentaje

18-28 5 71%
29-40 2 29%
41-50 0 0%
51 A MAS 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Edad

= 18-28 = 29-40 41-50 51 A MAS

Grafico 10-3: Edades de clientes interno
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Segun lo resultado obtenidos de dicha encuesta, se establece que la mayor parte de
trabajadores dentro de la empresa respondieron que se encuentran en un rango de edad de 18-28
equivaliendo al 71% de encuestados.

41



GENERO DE CLIENTES INTERNO

Tabla 11-3: Género de clientes interno

Género Respuesta | Porcentaje
Femenino 3 43%
Masculino 4 57%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Género

® Femenino ® Masculino

Grafico 11-3: Género de clientes internos
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Mediante los resultados de la encuesta, el 57% de la persona son hombres, mientras

que el 43% de los empleados son mujeres.
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1.- ¢{Cuénto tiempo lleva trabajando en la empresa?

Tabla 12-3: Tiempo laboral

Variable Respuesta | Porcentaje

Menos de 1 afio 2 29%
1 a 3 afios 3 43%
3 abafios 0 0%
5 afios a mas 2 29%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Tiempo laboral

®m Menos de 1afio =1 a3 afios 3 a5 anos 5 afios a mas

0%

Gréfico 12-3: Tiempo laboral
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: De acuerdo a la encuesta aplicada a los empleados de la empresa, el 28% respondio
que lleva menos de 1 afio en la empresa, por otro lado, el 43% llevan de 1 a 3 afios, mientras
que el 29% de las personas restantes llevan mas de 5 afios en la empresa, es decir que la

mayoria de los empleados tienen estabilidad laboral mayor a un afio de trabajo.
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2.- {Conoce la mision, vision y metas de la empresa?

Tabla 13-3: Conocimiento de la cultura empresarial

Variable Respuesta | Porcentaje

Si 3 43%
No 4 57%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Conocimiento de la Cultura
empresarial

= Si = No

Gréfico 13-3: Conocimiento de la cultura empresarial
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: ElI 57% de los trabajadores de la empresa, establecio que no existe un
reconocimiento cultural empresarial, mientras que el 43% dicen que si conocen.
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3.- Ofrece la empresa capacitaciones sobre clima laboral a sus colaboradores para mantener una
comunicacion integral eficiente?

Tabla 14-3: Capacitaciones

Variable Respuesta | Porcentaje

Si 7 100%
No 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Capacitaciones

mSi = No

0%

Gréfico 14-3: Capacitaciones
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Cémo se puede observar en los resultados de la encuesta, el 100% equivaliendo a
todos los trabajadores de la empresa dijeron que si existe capacitaciones por parte de la
empresa, lo que genera un ambiente laboral integral eficiente
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4.- ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en relacion a las siguientes variables de comunicacion

interna de la empresa Electroparc con sus empleados?

Tabla 15-3: Nivel de satisfaccion

Muy Satisfec | Neutr Poco | Nada

Variable satisfec h satisfec | satisfec | Total
0 al

ho ho ho
Comunicacion con el gerente de la ol 0%l ol 0%lo 0 4157%| 3| 4306 | 7 100
empresa % %
Coml_Jnlcauon con sus compaferos de ol 0%l ol 0%lo 0 51719%| 2| 299% | 7 100
trabajo % %
Acceso a informacion de la empresa 0| 0%([ 0| 0%|0 (yoo 5171%|2|29% |7 1?,/00
Facilidad para trasladar informacion de un ol 0%l ol 0%lo 0 6186% | 11149 |7 100
empleado a otro % %
Medios de comunicacion interna 0| 0%| 0| 0%(0 (yoo 3|43%(4|57%|7 1?,/(;

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

NIVEL DE SATISFACCION

W Neutral Poco satisfecho B Nada satisfecho

71%
71%
86%

0%
I /3%
0%
B 2%
0%
Bl 2%
0%
14%
0%
I 5

57%
43%

O
COMUNICACION COMUNICACION ACCESO A FACILIDAD PARA MEDIOS DE
CON EL GERENTE CON SsUs INFORMACION DE TRASLADAR COMUNICACION
DE LA EMPRESA COMPANEROS DE LA EMPRESA INFORMACION DE INTERNA
TRABAJO UN EMPLEADO A
OTRO

Grafico 15-3: Nivel de satisfaccion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: El 57% de los empleados respondieron que es poco satisfecho la comunicacién con
el que gerente, de igual forma el 71% mencionaron que estan poco satisfechos con la
comunicacién con sus comparieros de trabajo y acceso a informacién de la empresa que
mantienen, por Gltimo, los empleados manifiestan nada satisfechos con relacion a los medios de

comunicacion interna que poseen.
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5.- ¢Con que herramienta de comunicacién la empresa utiliza para realizar la comunicacién de

sus productos?

Tabla 16-3: Herramienta de comunicacién

Herramientas Variables | Porcentaje
Internet 4 19%
e |
Teléfono 4 19%
Medio digitales 2 10%
Grupo en WhatsApp 7 33%
Documentos impresos 2 10%
TOTAL 21 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Herramienta de comunicacion
33%

19% 19%
7
10% 10% 10%
4 4
2 2 2
Internet Teléfono Medio digitales

Graéfico 16-3: Herramienta de comunicacion
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: Segun resultados de la encuesta aplicada, muestra que el 33% de los trabajadores
respondieron que la herramienta que mas utilizan es el grupo en WhatsApp, mientras que la otra
herramienta que también utilizan es el internet y teléfono con una equidad del 19%, por otro
lado, las herramientas menos calificados fueron reuniones, medio digitales y documentos

impresos con resultado de 10% cada herramienta de comunicacion.
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6.- ¢La empresa cuenta con un Plan de comunicacién integral?

Tabla 17-3: Existencia del plan

Variable | Respuesta | Porcentaje
Si 0 0%
No 7 100%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Existencia del plan

g 100%

0%
0 0
Si No
Grafico 17-3: Existencia del plan

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: De acuerdo a la investigacion realizada de los empleados, el 100% de las personan

respondieron que la empresa no cuenta con un plan de comunicacion integral.
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7.- ¢Cree usted que con la aplicacion de un plan de comunicacion integral mejorara el

posicionamiento de marca de la empresa?

Tabla 18-3: Incorporacion del plan

Variable | Respuesta | Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Incorporacion del plan

100%

0%

O F N W & U1 O N 0 L

Si No
Grafico 18-3: Incorporacion del plan

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: El 100% de los empleados encuestado manifestaron que con la ejecucion de un

plan de comunicacion integral la empresa mejorara el posicionamiento de marca.
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3.1.3 Hallazgos

Los hallazgos mas relevantes del estudio se basé en la entrevista, que fue realizada al gerente de
la empresa Mario Rubén Parco, en donde manifestd que la empresa no cuenta con un plan de
comunicacion integral, de igual forma, en la encuesta interna dentro de la pregunta 6
respondieron el 100% de los empleados que, la empresa no cuentan con un plan de
comunicacion integral, mientras tanto, en la pregunta 7 sobre el mejoramiento del
posicionamiento de la organizacion a traves de la elaboracién de un plan de comunicacion
integral, el 100 % de los trabajadores manifestaron que si mejorara su posicionamiento con la
aplicacién del plan. Por otro lado, la encuesta externa en las preguntas 1 y 3 se demostr6 que la
mayor parte de las personas encuestadas desconocen la empresa Electroparc, es decir, la
empresa no goza de posicionamiento y mantiene una incorrecta comunicacion en el mercado
riobambefio.

De esta forma se comprueba la idea a defender del proyecto, por tal motivo se propone

establecer un plan de comunicacion integral en el marco propositivo.
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Para el desarrollo de la propuesta se toma como base el esquema de plan de comunicacién
integral propuesto por Sanchez Herrera & Pintado (2017)

Q Analisis Situacional |
Q Objetivos de CIM |
(I) Estrategias de CIM |

) Tacticas de CIM |
) Presupuesto |
) Evaluacién |

Figura 1-3: Esquema del plan de comunicacion integral
Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017)
Elaborado por: Moreira, A. 2019

3.2 Descripcién de la empresa

CIA.LTDA.

Figura 2-3: Marca
Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

La empresa comercial Electroparc es un negocio familiar, que lleva en el mercado riobambefio
aproximadamente 10 afios, el sefior Mario Parco duefio y actual gerente de la empresa incurrié
en el negocio de electrodomésticos después de haber fracasado en un emprendimiento de
compra y ventas de libros, al conocer el mercado comercial y su alto crecimiento , decidi
adentrarse en el mercado de electrodomésticos para otorgar a hogares, locales productos de

calidad y con las mejores marcas a nivel internacional.

La empresa a través del tiempo se consolido en Riobamba y abrié sucursales en diferentes

lugares del pais como son Alausi y Bucay.
Dir. 1. Lavalle 30-56 y Olmedo esquina
Dir. 2. Juan Montalvo y Colombia local n® 11 Centro Comercial La Condamine

ALAUSI: Avenida 5 de junio y Esteban Orozco.
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3.3 Diagnostico situacional de la empresa

3.3.1 Andlisis externo: Matriz Pest

Esta matriz permite conocer variables politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas, que

pueden impactar de forma positiva o negativa en el mercado.

Tabla 19-3: Analisis Pest

@etecmomnc
(GIAYLTDAS

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICO

IMPACTO
IMPACTO

Estabilidad econémica PIB

Tasa de desempleo

Impuestos

= |Legislacidn Arancelarias y restriccidén de tratados nacionales | s |Evolucion del poder adquisitivo

— |Salvaguardias y aranceles == |Tasa de interés activay pasiva
4 | Legislacion y defensa al consumidor == |Inflaciéon
Riesgo Pais

FACTORES SOCIALES FACTORES TECNOLOGICOS

IMPACTO

Cambios de estilo de vida Potencial de innovacién

Crecimiento poblacional Uso del internet

& | o | |ivPacToO|]

Reduccidn de pobreza Mejoras e innovacién tecnolégicos

Nivel de educacion

Calidad de vida

o [ [ [ [

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

ANALISIS: El factor politico y econémico del entorno de la empresa es en su mayoria
negativo, ya que son variables incontrolables que afectan gravemente al mercado por el que se
desenvuelve Electroparc, como es la inestabilidad econémica, la reduccion del PIB; sin dejar de
lado, los impuestos y aranceles de los productos importados ya que son en su mayoria lo que
comercializa la empresa. Mientras que los factores sociales y tecnoldgicos afectan
positivamente el mercado, como son los cambios en el estilo de vida, el crecimiento

poblacional, el uso del internet y las mejoras e innovaciones tecnoldgicos.

3.3.2 Andlisis externo: Matriz de la 5 Fuerza de Porter

La 5 fuerza de Porter permiten obtener un panorama del perfil competitivo en que se sitta la

empresa como son las barreras de entradas al ingresar a la industria, de igual forma ayuda a
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conocer la situacion de los competidores, productos sustitutos, proveedores y clientes que se

posee.

Tabla 20-3: Andlisis de la 5 Fuerza de Porter

MATRIZ CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER
PEREIL Hostil VALORACION Favorable
COMPETITIVO 1 2 34 5
RIVALIDAD EMPRESAS DEL SECTOR
Crecimiento de competidores Lento X Rapido
NuUmero competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del sector Baja X Alta
Guerra de Precios Alta X Baja
BARRERAS DE ENTRADA
Economias de escala No X Si
Requerimientos de capital Bajas X Altas
Acceso a los canales de Facil X Dificil
distribucion
Diferenciacion del producto No X Si
Experiencia Escasa X Suficiente

PODER DE LOS CLIENTES

Numero de clientes Pocos X Muchos

Posibilidad de integracion Grande X Pequenia

Rentabilidad de los clientes Baja X Alta

Exigencia de los clientes Alta X Baja

Relacion con los clientes Pésima X Excelente
PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Disponibilidad de Productos Grande X Pequena

Sustitutivos

Precio productos sustitutos Bajo X Alto
PODER DE PROVEEDORES

NUmero de proveedores Bajo X Alto

Posibilidad de integracion Alta X Baja

Relacion con los proveedores Pésima X Excelente

Precios atractivos Altos X Bajos

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Andlisis: La rivalidad entre empresas del sector se considera hostil, ya que existe un gran
numero de competidores, la guerra de precios en el mercado de electrodomésticos es alto. Las
barreras de entrada son consideradas medias favorables porque se requiere un capital alto para
ingresar al mercado y los productos no necesitan ser diferenciables para poder competir con la
empresa. El poder de clientes es hostil, porque la empresa goza de pocos clientes y de estos
mantiene una relacién pésima. El poder con proveedores es favorable ya que se cuenta con una

vasta lista de proveedores y ademas de excelentes convenios.
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3.3.3  Andlisis externo: Matriz Del Perfil Competitivo

La matriz del perfil competitivo refleja a los principales competidores de la empresa, asi como las fuerzas y debilidades particulares, proporcionando una

FACTORES CLAVES DE EXITO Almacenes "Electroparc" Almacenes "ElectroBahia™ Almacenes "' La Ganga"
‘ . \ — 'u\ o TS
ElEcT m.li_%? ( A: ELECTROBAHIA CIA. LTDA. -“ )
Factores de éxito Peso Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacién
Calidad del producto 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4

posicion estratégica de la empresa.

Tabla 21-3: Matriz del perfil competitivo
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Espacio entre gondolas 0,09 1 0,09 3 0,27 4 0,36
Variedad en productos 0,11 4 0,44 4 0,44 4 0,44
Productos de tltima generacion 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32
Convenios con proveedores 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36
Ubicacién estratégica del local 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Precios competitivos 0,11 4 0,44 4 0,44 2 0,22
Atencion al cliente 0,12 1 0,12 3 0,36 3 0,36
Personal capacitado 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Publicidad y promocién 0,12 3 0,36 4 0,48 4 0,48

TOTAL 1 2,9 3,44 3,48

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Andlisis: La MPC permite identificar la posicion estratégica que se encuentra la empresa en relacion a su competencia, Electroparc es la empresa con la
puntuacion mas baja y contiene variables que afectan dréasticamente su postura con las bajas calificaciones sobre la atencion al cliente y el espacio entre
gondolas, mientras que el Electro Bahia y la Ganga se encuentran en una posicion alta, juntos tienen una calificacion similar, convirtiéndose en empresas a

sequir
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3.3.4 Andlisis externo: Matriz MEFE

La matriz MEFE nos permite analizar las relaciones externas entre las areas de la empresa y dar
una ponderacién de acuerdo al grado de aceptacién de cada variable, cabe recalcar que la

calificacién promedio es de 2,5.

Tabla 22-3: Matriz MEFE

OPORTUNIDADES Peso Calificacion Ponderacion

» Crecimiento dindmico del mercado 0,16 4 0,64
» Incremento del poder adquisitivo del cliente 0,14 4 0,56
» Alianzas estratégicas con marcas en tecnologia 0,09 3 0,27
de punta
» Cambios positivos en el estilo de vida de las 0,11 3 0,33
personas
AMENAZAS
» Incremento de la competencia. 0,16 2 0,32
» Publicidad y promocion de la competencia. 0,12 2 0,24
» Aumento en las tasas de aranceles e 0,10 1 0,10
importacion.
» Uso de plataformas de internet en la 0,12 1 0,12
adquisicion de electrodomésticos.
TOTAL 1 2,54

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 20

Analisis: Al aplicar la matriz MEFE se obtuvo un promedio de 2,54, es decir que la empresa

Electroparc si esta aprovechando las oportunidades con relacion a las amenazas.
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3.3.5 Andlisis interno: Matriz MEFI
La matriz MEFI nos permite analizar las relaciones internas entre las areas de la empresa y dar

una ponderacién de acuerdo al grado de aceptacién de cada variable, cabe recalcar que la

calificacién promedio es de 2,5.

Tabla 23-3: Matriz MEFI

FORTALEZAS Peso Calificacion  Ponderacion

» Variedad de productos y articulos parael 0,14 4 0,56

hogar
» Ubicacion estratégica 0,12 3 0,36
» Precios competitivos 0,13 3 0,39
» Convenios con proveedores 0,11 3 0,33

internacionales

DEBILIDADES

» Falta de publicidad en medios masivosy 0,14 2 0,28

alternativos
» Mala atencidn al cliente 0,14 1 0,14
» Bajo posicionamiento de la marca 0,12 1 0,12
» Deficiencia en la distribucién interna de 0,10 1 0,10

los articulos a la venta.

TOTAL 1 2.28

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Andlisis: Al aplicar la matriz MEFI se pudo observar que la empresa Electroparc no esta
aprovechando de manera adecuada las fortalezas con relacion a las debilidades. Se debe elaborar
estrategias que contrarresten dichas debilidades y potencialicen la fortaleza.

58



3.3.6  Anadlisis interno: Cadena de valor

Tabla 24-3: Cadena de valor interna

o
(CIATLTDAY

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR 0 1 2 3 4
INTERNA
1 La empresa cuenta con una politica de cero defectos en la
comercializacién de productos/ servicios X
2 La empresa aplica tecnologia méas avanzada con respecto a otras X

empresas de su sector
3 La empresa dispone de un sistema de informacion y control de

gestion eficiente y eficaz X
4 Los medios técnicos y tecnoldgicos le permiten competir en un X

futuro a corto, medio y largo plazo
5 La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no solo como X

escaparate virtual de productos/ servicios, sino también para
establecer relaciones con clientes y proveedores
6 La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja

competitiva clara respecto a sus competidores X
7 Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente
de ventajas competitivas X
8 Los productos/ servicios de la empresa son altamente, y
diferencialmente, valorados por el cliente respecto a nuestro X
competidor
9 La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de comunicacion
y ventas X
10  Laempresa tiene optimizada su gestion financiera
X
11  Laempresa busca continuamente el mejorar la relacion con sus
clientes cortando los plazos de ejecucion, personalizando la oferta o X
mejorando las condiciones de entrega
12 Los recursos humanos son especialmente responsables del éxito de X

la empresa, considerandolos incluso como el principal activo
estratégico

13  El personal estéa altamente motivado, conoce con claridad las metas X
objetivos y estrategias de la organizacién

14  Laempresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos

claros X
15  Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado X
16  Se dispone de una politica de marca basado en la reputacion que la X

empresa genera, en la gestion de relacion con el cliente y en el
posicionamiento estratégico previamente definido

17  Lacartera de clientes de nuestra empresa esta altamente fidelizada X

18  Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja X
competitiva de nuestra empresa respecto al sector

19  El servicio al cliente que prestamos es uno de los mejores respecto a X

nuestros competidores.
Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Analisis: Al realizar un diagndstico interno de la empresa a través de la cadena de valor, se
identifica pocos puntos fuertes, por otro lado, la mayoria de puntos débiles recayeron a las areas
de marketing, comercializacion y servicio al cliente demostrando debilidades en acciones que se
deben tener presente en toda organizacion. El érea fuerte de la empresa Electroparc es el de
talento humano ya que existe motivacién y capacitacion.

3.3.7 FODA Empresarial

La matriz FODA permite conformar la situacion de la empresa de una forma practica, sencilla y
precisa a través de la descripcién de los puntos fuertes y débiles, ayudando a la toma de

decisiones de la organizacion,

Tabla 25-3: Matriz FODA

@EIEGTROPIIRG
(GIAYLTDAS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Y

Variedad de productos y articulos
para el hogar

Ubicacidn estratégica

Precios competitivos

Convenios con proveedores

internacionales

Crecimiento dinamico del mercado
Incremento del poder adquisitivo del
cliente

Alianzas estratégicas con marcas en
tecnologia de punta

Cambios positivos en el estilo de

vida de las personas

DEBILIDADES

AMENAZAS

A\

Falta de publicidad en medios
masivos y alternativos

Mala atencion al cliente

Bajo posicionamiento de la marca
Deficiencia en la distribucion interna

de los articulos a la venta.

Incremento de la competencia.
Publicidad y promocién de la
competencia.

Aumento en las tasas de aranceles e
importacion.

Uso de plataformas de internet en la

adquisicion de electrodomésticos.

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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3.3.8 FODA Estratégico

Tabla 26-3: FODA Estratégico

ELECTROLARE,

CIA.LTDA.

OPORTUNIDADES (O)

Crecimiento dinamico del mercado

Variedad de productos y articulos para el hogar

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

Falta de publicidad en medios masivos y
alternativos

Ubicacion estratégica

Mala atencién al cliente

Convenios con proveedores internacionales

Bajo posicionamiento de la marca

Precios competitivos

Deficiencia en la distribucién interna de los
articulos a la venta.

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Incremento del poder adquisitivo del cliente

Alianzas estratégicas con marcas en tecnologia de
punta

Cambios positivos en el estilo de vida de las
personas

A A A\ A

Incremento de la competencia.

F1F4-02: Entregar un catalogo de los productos a
clientes potenciales y reales

F2-O1: Mejorar rotulacion del local y ubicar en
vallas publicitarias la marca

F3-0304: Visitar ferias de productores en paises
de potencia mundial y realizar compras bajo
pedido.

D1-02: Postear en redes sociales la cartera de
productos.

D3-01: Ubicar stands informativos en lugares
estratégicos

D2-04: Mantener dialogos con los clientes y
realizar servicio post venta

D4-03: Convertir la superficie en tienda
espectaculo

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Publicidad y promocidn de la competencia.

Aumento en las tasas de aranceles e importacion.

Uso de plataformas de internet en la adquisicion de
electrodomésticos.

F1F4-A1A2: Realizar una campafa publicitaria en
redes sociales con precio psicolégicos

F3-A3: Mantener negociaciones positivas con
proveedores para minimizar costos del producto.

F2-A4: Promocionar los productos por vallas
publicitarias

D1-A2A4: Crear una pagina web interactiva con la
cartera de productos

D2D3-Al: Postear imagenes de clientes satisfecho
resaltando la marca de la empresa

D4-A3: Colocar los productos por categoria e
iluminarlos para obtener mejor percepcion de los
clientes

Fuente: Empresa Electroparc
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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3.3.9 Objetivos CIM

e Fortalecer la identidad corporativa para empoderar a empleados y optimizar la
percepcion visual en clientes potenciales y reales

o Desarrollar promocién y publicidad de la empresa Electroparc para mejorar el
posicionamiento de marca

o Fidelizar clientes reales para provocar publicidad boca a boca
3.3.10 Estrategias

Tabla 27-3: Comunicacion externa

OBJETIVO Desarrollar promocion y publicidad de la empresa Electroparc para
mejorar el posicionamiento de marca

o Aplicacién de precios psicolédgicos (impares o terminados en 99)

TACTICA e Entregar catalogos de los productos

¢ Promocionar la marca y productos por vallas publicitarias
o Postear publicaciones diarias en las redes sociales sobre los
productos y clientes satisfechos ademas de realizar publicidad con
contenido
e Convertir la pagina web en un catalogo de productos y plataforma
de interaccion
¢ Ubicar un stand informativo en lugares estratégicos para la compra
de un producto.

AUDIENCIA Clientes reales y potenciales

PARA IMPACTAR

RESPONSABLE Gerente y departamento de marketing

PRESUPUESTO Catalogos: 0.38 c/u millar $380
Vallas Publicitarias: $150 mensual
Publicidad en Fb: $30 mensual
Stand: $90 mensual

DURACION Inicio: el 1 de agosto de 2019
Final: el 1 de octubre de 2019

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Catalogo de los productos

HONDA CRF 110
NoToR: 4 TIENPOS
CILINDRADA: 200.0 cc

CIA.LTDA.

POTENCIA MAXINA: 15.7wP | 8000 rem

@m@

SUSPENSION FRONTAL: TELESCOPICA
INVERTIDA

SUSPENSION POSTERIOR: MONOSHOCK

CATRLOGO DE VENTR DE
ELECTRODOMESTICOS

CAPACIDAD DE DEL TANQUE: 6.7LT

PROTECTOR DE TIMOX

MoTor: & TIEMPOS RANGER CFZ 250

CiLINDRADA: 148.0 cc $4,398.99

POTENCIA MAXINA: 15.7wF [ 8000
REN
SUSPENSION FRONTAL: TELESCOPICA
INVERTIDA
SUSPENSTON POSTERIOR: MONOSHOCK
TANQuE DE comsusTiBLE 12,0 L

FRENO POSTERIOR DISCO - SISTEMA
HiprAucico

MOTO AXXO CB250 250CC

$ 6,898.99

MoTOR: & TIEMPOS., ENCENDIDO
ELECTRICO ¥
5 VELOCIDADES.

CILINDRADA: 250cc

POTENCIA NAximA: 18.3uF [ 7000
RPN

SUSPENSION FRONTAL: BARRAS IN-
VERTIDAS
SUSPENSION POSTERIOR: NONOSHOCK

LLANTA FRONTAL: 8§0/100-21"

LLANTA POSTERIOR: 110/100-18"

REFRIGERADORA LG
DT40WGT 14 PIES

MENOS RUIDO v ENERSIA

SAMSUNG SIDE BY SIDE

TECNOLOGIA DE INVERSOR DIGITAL
Tecworo6fa DIGITAL INVERTER EL pANEL IPS 4K DE LE UKD TV

DISTINGUIDO ¥ ARMONIOSO

UPSCALER 4K DE LG

MENOS RUIDO v ENERGIA

EFECTO HDR DE LG

FRESCURA SIN CONGELAR LOS ALI-
MENTOS

HORIO v HLE

19.4 pres cbsrcos / 540 L7

COCINA INDURAMA

TABLET SAMSUNG
GALAXY TAB A6 SM-T285

CORURA4Q

LINEA QuARZO

QuADCoRE 865,46 LTE
ACERO INOXIDABLE

NeworIA RAM 1.5G68 LIE-CaTd
TAPA DE VIDRIO TEMPLADO CURVO

PANTALLA 7.0 WXGA 1280%800
CAMARA 5.0MPx AF S 612.99

2.08F VI,

TABLERO EN ACERO INOXIDABLE

$ 61

PARILLAS FUNDIDAS
RepmoDuccION FULL HD

QUEMADOR ULTRA RAPIDO TRIPLE
CORONA

INDURAMA RI - 395 CR
12 PIES CROMA SAMSUNG J7 PRIME 16GB BLACK

EFICIENCIA ENERGETICA A

A
Linea Quarzo AnpgoIn 6.0.1

DISPONIBLE EN BLANCO
ResoLucrdn De 1080 x 1920 PIXELS

i $325.99 SENSOR DE HUELLA DACTILAR TACTIL

8 MP DE LA CAMARA FRONTAL

PUERTAS EN LAMINA LISA

$ 569.99
HIELo FACIL EN LA CONTRAPUER-

A

Barcowes TRANSPARENTES DE
GRAN CAPACIDAD

BANDEJAS DE VIDRIO TEMPLADO

Figura 3-3:
catalogo de
productos
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Elaborado por: Moreira, A. 2019

Valla publicitaria

ELECTROCARE

CIA.LTDA.

“FACILITA TU COMPRA®

Figura 4-3: Valla publicitaria
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Publicaciones de productos en redes sociales

- f l Electroparc Cia Ltda Q (g José Inicio  Crear

@ Electroparc Cia Ltda | Biografia v Reciente & Agregar TUS PAGINAS
S

£ Estudio en TOMAS OLEAS Electroparc Cia Ltda ‘ Consultoria
(a} Vive en Riobamba 2 de septiembre - @ CONTACTOS

Q Casado SEPTIEMBRE COMENZO CON LO MEJOR PARA TU REGRESO A

CLASES..TENEMOS GRAN VARIEDAD DE ESCRITORIOS PARATU ) Henry Ortega .
COMPUTADORA. VISITANOS SERA UN PLACER ATENDERTE!

©

Fotos Jose Ramon Moreira ... e

()p; ELECTROPARC. CIA. LTDA.

Facilita tucompra Elactroparc CA, LTOA.

Geovanna Moreira .
Diego Zambrano 45 min

MESA DE COMPUTO
MULTIUSUAL

Jackson Almagro Ortiz e
Maria Pinargote .
Karen Monserrate .

g Negrito Puiga .

=< Brayan David .

2EF Q=D

)

Mely Borja .
GRANDES

JSOEATS

:,‘. Crear nuevo grupo

Q Amigos - 746 (3 en comin

L]

https://wwwfacebook.com/photo.php?foi

Figura 5-3: Publicaciones en redes sociales
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Catalogo de productos y plataforma de interaccion
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Figura 6-3: Catalogo de productos y plataforma de interaccion
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Stand informativo en lugares estratégicos

= ind|  Bes o5 ciecrrornr

. .
20 1 "’»-(Iu_‘\j“ 1
. -

! &~

’

- ’..' R : b Lo
Figura 7-3: Stand publicitario
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Tabla 28-3: Fidelizacién de clientes
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OBJETIVO Fidelizar clientes reales para provocar publicidad boca a boca
TACTICA e En la atencion al cliente se responderd a quejas, sugerencias

inmediatamente
¢ Mantener didlogos de venta a través de personalizacion, analogias
e historias de experiencias resaltando beneficios de articulos.
e En fechas festivas se otorgard pequefios detalles para los clientes
con la marca de la empresa
¢ Otorgar a clientes nuevos y antiguos tarjetas de cartén sobre
acumulacién de puntos.

AUDIENCIA Clientes reales y potenciales

PARA IMPACTAR

RESPONSABLE Gerente y departamento de marketing

PRESUPUESTO Material POP: 350$
Tarjeta de puntos: 200$

DURACION Anual

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Figura 8-3: Promocion, difusién y material POP del producto
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Tarjeta de acumulacién de puntos para clientes

TARIETA RCUMUIACION DE PUNTOS

@D)EIECTROPARC

APLTDAS

Figura 9-3: Tarjeta para clientes
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Tabla 29-3: Merchandising

OBJETIVO Fortalecer la identidad corporativa para empoderar a empleados y

optimizar la percepcion visual en clientes potenciales y reales

e Instalar iluminacién en el local para mejorar la percepcion del

TACTICA .
cliente

o Distribuir por secciones los productos

e Incorporar habladores y precios en los productos ademéas de
incorporar musica en el comercial.

e Agregar dispensadores de olor a limon.

¢ Renovar los exhibidores de mercaderia.

o Otorgar camisetas, gorras y chompas a trabajadores de la empresa

AUDIENCIA Clientes reales y potenciales
PARA IMPACTAR

RESPONSABLE Gerente y departamento de marketing

PRESUPUESTO lluminacién 50%

Habladores y etiquetas de precios 100$

Dispensador 30$

Estanteria: 250$

Uniformes: camisetas 12$ c/u, gorras 6% c/u, chompas 18 c/u

DURACION Anual

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Separadores por seccion de los productos

Figura 10-3: Separar por seccién los productos
Elaborado por: Moreira, A. 2019

Gorras, camiseta y chompas a clientes interno
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Figura 11-3: Camisetas, gorras y chompas para cliente interno
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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Tabla 30-3: Comunicacion interna

OBJETIVO *Fortalecer la identidad corporativa para empoderar a
empleados y optimizar la percepcion visual en clientes
potenciales y reales

TACTICA e Implementar un buzén de sugerencias
¢ Realizar reuniones semanales para informar situaciones,
escuchar a empleados y dar a conocer el ingreso de nuevos
productos
e Establecer fines de semana deportivos y recreativos

AUDIENCIA Clientes internos,

PARA

IMPACTAR

RESPONSABLE | Gerente y departamento de marketing

PRESUPUESTO  Buzdn de sugerencias 50$

DURACION Anual

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Moreira, A. 2019

70



Buzdbn de sugerencia

Figura 12-3: Buzon de sugerencia, reuniones con empleados y fines de semana deportivo
Elaborado por: Moreira, A. 2019
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3.3.11 Plan de accién

Tabla 31-3: Plan de accion

* Aplicacion de precios psicologicos (impares o
terminados en 99)

* Entregar catalogos de los productos

* Promocionar la marca y productos por vallas
publicitarias

N° de clientes reales
0 potenciales que

para los clientes con la marca de la empresa
* Otorgar a clientes nuevos y antiguos tarjetas de
cartén sobre acumulacion de puntos.

Ventas anteriores

COMUNICACION |- Postear publicaciones diarias en las redes sociales Gerente y . Conciencia de conocen la marca -
. . . departamento de $ 920 ddlares -
EXTERNA sobre los productos y clientes satisfechos ademas de . publicidad
- oy - marketing .. 100
realizar publicidad con contenido Total, de la poblacion
+ Convertir la pagina web en un catalogo de encuestada
productos y plataforma de interaccion
* Ubicar un stand informativo en lugares estratégicos
para la compra de un producto.
* Resolver quejas, sugerencias
» Mantener didlogos de venta a través de
) personalizacién, analogias e historias de experiencias Gerente
FIDELIZACION DE | resaltando beneficios de articulos. Y . Volumen de Ventas actuales- *
. . - departamento de $ 550 dolares .
CLIENTES * En fechas festivas se otorgara pequefios detalles marketing ventas Ventas anteriores 100
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* Instalar iluminacion en el local para mejorar
la percepcion del cliente

* Distribuir por secciones los productos

* Incorporar habladores y precios en los

Ventas - valor de

* Establecer fines de semana deportivos y
recreativos

de marketing

roductos ademés de incorporar musica en el Gerente y $ 682 (ROI) inversion
MERCHANDISING |P : P departamento f Retorno de * 100
comercial. de marketin dolares | i6 Valor de inversion
* Agregar dispensadores de olor a limon. g nversion
* Renovar los exhibidores de mercaderia.
* Otorgar camisetas, gorras y chompas a
trabajadores de la empresa
« Implementar un buzoén de sugerencias Ventas actuales-Ventas
* Realizar reuniones semanales para informar anteriores
. . . Gerente y
COMUNICACION |situaciones, escuchar a empleados y dar a $50 Volumen *
INTERNA X departamento . . 100
conocer el ingreso de nuevos productos ddlares de ventas Ventas anteriores

Elaborado por: Moreira, A. 2019
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3.3.12 Presupuesto

El presupuesto para el desarrollo de las estrategias es el siguiente:

Tabla 32-3: Presupuesto

] $920
COMUNICACION EXTERNA
Catalogos: 0.38 c/u millar $380
Vallas Publicitarias $150 (2meses)
Publicidad en Facebook $30 (2meses)
Stand $90 (2meses)
FIDELIZACION DE CLIENTES $550
Material POP
X $350
Tarjeta de puntos $200
MERCHANDISING $682
[luminacion 50$ $50
Habladores y etiquetas de precios 100$ $100
Dispensador 30$ $30
Estanteria: 250$ $250
Uniformes: camisetas 12$ c/u, gorras 6$ clu, $252
chompas 18 c/u
COMUNICACION INTERNA $50
Buzon de sugerencias $50

Elaborado por: Moreira, A. 2019
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3.3.13 Evaluacion

La forma que se va a realizar seguimiento a las estrategias propuestas son a través de métricas

que permitiran llevar un control en la empresa.

Tabla. 33-3: Evaluacion

N° de clientes reales o potenciales

COMUNICACION | conciencia que conocen la marca
de — *100| Anual
EXTERNA oublicidad Total de la poblacién encuestada

FIDELIZACION | Volumen de Ventas actuales-Ventas anteriores

*100| Trimestral

DE CLIENTES ventas Ventas anteriores
(ROI) ] .
MERCHANDISING | Retorno de Ventas - valor de inversion 51 ap )
Inversion Valor de inversién

COMUNICACION | Volumen de Ventas actuales-Ventas anteriores
INTERNA ventas Ventas anteriores

*100| Trimestral

Elaborado por: Moreira, A. 2019
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CONCLUSIONES

e La recopilacion tedrica y conceptual de las variables permitié una sustentacion de
informacion relevante sobre las variables de estudio, proporcionando directrices para la
elaboracién del plan de comunicacion integral aportando al crecimiento y

posicionamiento de la marca Electroparc.

e Lasituacién en que se encuentra la empresa es negativa, el estudio de mercado reflejo el
bajo conocimiento de la empresa en los clientes externos demostrando que la empresa
no goza de posicionamiento, de igual forma, los empleados no estan satisfechos con los
medios de comunicacion interna reflejando una comunicacion incorrecta. Por otro lado,
en el diagnostico situacional las fortalezas que posee no contrarrestan el impacto de las
debilidades, de igual forma se hall6 que a nivel competitivo Electroparc es la mas baja

entre sus mayores competidores.

e Las estrategias comunicacionales a nivel externo e interno mejoraran el
posicionamiento de la marca Electroparc en la ciudad de Riobamba, iniciando desde el
empoderamiento de marca de empleados hasta la captacion de valor y fidelizacion en

clientes, repercutiendo directamente en el incremento de ventas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda complementar la experiencia del campo con teorias, conceptos y otros
casos empresariales, para que de tal forma proporcionen un panorama amplio que

permita tomar decisiones proactivas y encaminadas a un crecimiento empresarial.

Se debe tener en cuenta que los diagndsticos situacionales y estudios de mercado
permiten conocer en su totalidad a una organizacion, facilitando a las empresas una
herramienta clave para el éxito empresarial, es por ello que se debe evaluar

constantemente el mercado para poder resaltar y aprovechar oportunidades.

Se recomienda elaborar estrategias de comunicacién enfocadas a la promocién y
publicidad de la empresa y productos que se ofertan, de esta forma generar el
posicionamiento deseado. Es importante, crear estrategias de valor en clientes para
alcanzar la fidelizacion, ademas se debe crear un ambiente positivo entre gerente y
empleados para brindar una mejor atencidn al cliente mediante el sentido de pertenencia

de marca.
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ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE ENTREVISTA

1.

5.

Entrevista al gerente o duefio de la empresa
¢Como lo considera usted la comunicacion entre sus empelados?

Le podria considerar como un nivel bueno por qué se puede llegar a un acuerdo, conversar
con ellos sobre cualquier inquietud que tenga, incluso se les brinda ayuda cuando ellos

necesitan.

¢usted cree que la comunicacion interna mejorara las ventas de sus productos, por

que?

Si porque cuando nos comunicamos con los trabajadores no nos contradecimos al momento
de interactuar con los clientes y a su vez estar de acuerdo todos con los precios y

promociones que la empresa tiene.

¢usted ha realizado algun evento para mejorar la comunicacion interna entre los

empleados?

Se ha manejado reuniones y charlas motivacionales para que cual quiera de los trabajadores

tenga algun inconveniente hacernos saber y de alguna u otra manera poder solucionar
¢ Qué nivel de comunicacién de publicidad tiene la empresa?

en lo que es publicidad hay un nivel equitativo ya que, si contamos publicidades como en

redes sociales y radio, pero la verdad es que tocaria mejorar mediante estrategias.

¢Usted cree que la empresa esta posicionada en el mercado, por qué?

Posicionada en si no estamos, pero estamos trabajando en eso poco a poco para llegar a

mas clientes y ser una empresa reconocida.

¢La empresa si contara con un plan de comunicacion integral usted cree que

mejorara su rendimiento?

Si, ya que es la clave fundamental para que la empresa pueda crecer a lo largo de los afios.



ANEXO B: ENCUESTA EXTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTEACTION DE EMPRESAS
- ESCUELA DE MARKETING
ENCUESTA EXTERNA
Objetive: Conocer el zrado de reconocimisnto de l2 empresa Eleciroparc en la ciodad de
Riohamba

Imstrucciones: Lea detenidaments las preguetas v contezte de acuerdo 2 su opizion, zea lo
ma: simcera posible. Gracias

Cuesticnario
Edad:

Edad Fezspuesta
18-2%
20-40)
41-31)
31-60
§l amas

Genern:

GensTn Faapuesta
Famening
Mazculing

1. ;Haescuchade &l nombrs de |2 empre:a Elsctroparc?

=
Ho

2. ;Hacomprado electrodomesticos o implementos para &l hogar?

=
Ho




ESCUELA SUPERIOR POLITECHNICA DE CHIMBORATO
FACULTAD DE ADMINISTEACION DE EMPEESAS
ESCUELA DE MARKETING

3 iAlmendonar “ELECTRODOMESTICOSE™ gue empresa se le viene a la

+ Eeahs

Variakle Foespuessata
La zanea
Comandato
Electrobzhia
Marcimex
Electroparc

| .}

4. ;Havwisto o esciwchadoe alzuna publicidad de Electroparc?

H
Hin

5. ;Mediznte que medic: de comunicacion ba escuchado informacion de la empresa
Electroparc?

Variakle Fespuesta
Fadip
Televizion
Madins
imprezos
Fedes
zpciales
Correo
clectroaico
Fazmas
weh
Vallas
publicitarias
| Hinzuna




4. ;Cual es |z principzl caractenistica que toma ea cuerta 2l comprar 1 elecredomestico o
prochecto para el bogar?

Vanahle Fieapuesta
harca
Dizeno o
forma
Pracio
Calidad
Tecnoloz
Color
(aranba
hlaterial
Beneficio

7. ;Por cual de los signiente: medio: de comunicacion la gustana recibir informacion de
los sarvicios, productos v promocionss que ofrecs Elecroparc?

Variablez Muy de | De Imtermedio | En Totalmente
aouerdo | aoerdo desacuerdo | desacusrdo

Telavizion

Eadip

hlzdips mprazo:
Feades socials:
Correa electromico

Pazima: web
Vallas publicitariaz

Gracizs por s colaberacion



ANEXO C: ENCUESTA EXTERNA
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ESCUELA DE MARKETING

Encueta interna

Objetive: Conocer la eficiencia de bz gestion de comuricacion irterna de [x empresa
Electroparc de |2 cindad de Riobamba

Instrucciones: Lea detenidaments 1 conteste segin su opikion, s=2 lo m2s sincero posible,
Graciaz
Cuestionario

Edad: 18228 afips [ ]| 20-30afies [ | 40-50 [ ] Slamas [ ]

Género: Femening [ | Masculing [ ]
1. ;Cuinte tismpe lsvz rabajando en la empresa?

1. ;Conoce |2 mision, vision ¥ metas de Ja empresa?

=

No

3. ;ODitece |2 empresa capacitacionss sobre clima laboral a sus colaberadores para
martener o comunicacion irtesral sficiente?

=
Ho

4. ;Cual e su nivel de satisfaccion en relacion a las sipuientes variables da
& comunicacion intema de la empresa Electroparc com sus emplaados?

Variakle My Safisfeche | Heural Poco HMada
satisfecha satisfecko | satisfecho

Comanicacion
con el gerente
de la empresa
Coppanicacion
0 B
CORIPALETOS
de wabajo




ESCUELA SUPERIOR FOLITECKICA DE CHIMEORA L0
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

ArCEspa
informacion
de la empresa
Facilidad para
trazladar

informacion
de o
empleado 2
atra

Madios de
Copmicacion
intema

3. ;Con que bermamiznta de comnmicacion 12 empresa utiliza para realizar la
comunicacion de s prodoctos?

Hemamieptas Variables

Tmbarnet

Fzumiona: con
cmpleados

Telefono

hladio digitales

Grupo en WhatsApp

Dooumentos
imprezos

6. ;La empresz cusnta con ue Plan de comunicacion mtegral?

T

Ho

7. ;Cresizted gue con Lz aplicacion de un plan ds comumicacion imtzzral mejorara el
posicipnamiznin de marca de la empresa?

T

Ho

Gracizs por su calaberacion
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