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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion es proponer el Disefio de un Plan de
Comunicacion para reposicionar la marca de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., de la
ciudad de Riobamba, con el proposito de incursionar en la utilizacion de esta
herramienta como una ventaja competitiva frente a un mercado cada vez més exigente,
informado e impredecible. El principal problema tendiente a resolver es la ejecucion de
actividades empiricas de comunicacion, que desembocan en la utilizacion innecesaria de
recursos humanos y materiales. Para esto, primero se fundamentara tedricamente el
impacto favorable de esta herramienta, luego se determinara el marco metodoldgico
para sustentar la idea a defender, y finalmente se propondra las lineas de accion
correspondientes. Los métodos utilizados en el presente estudio son el inductivo,
deductivo, analitico y sintético, destacando la estructura del plan y el anélisis FODA de
la empresa. Entre los principales resultados obtenidos en la investigacion se destaca un
bajo posicionamiento de la marca y un incremento significativo de la competencia, lo
cual desemboca en una disminucién en el volumen de ventas, por lo tanto, la aplicacion
de estrategias de comunicacién en medios masivos Yy alternativos permitira establecer
vinculos con el publico objetivo, posicionando de forma efectiva a la empresa. En
conclusion, la empresa no ha considerado la implementacion de una propuesta de
comunicacion, provocando su desconocimiento y el de sus productos, admitiendo que la
gestion se ha efectuado sin el uso de la planificacion, andlisis y seguimiento. Por tanto,
se recomienda realizar investigaciones de mercado periddicas, utilizar medios de
comunicacion masivos Yy alternativos conjuntamente con métodos de evaluacion vy

control a través de la implementacion de un plan de comunicacion.

Palabras claves: <CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES> <MARCA>
<COMUNICACION> <POSICIONAMIENTO> <ESTRATEGIA> <PLAN>

Ing. Hernan Patricio Moyano Vallejo
DIRECTOR DE TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The main objective of the present investigation is to propose the Design of a
Communication Plan to reposition the brand of Almacenes Unihogar Cia. Ltda., Of the
city of Riobamba, with the purpose of entering into the use of this tool as a competitive
advantage in front of an increasingly demanding, informed and unpredictable market.
The main problem to solve is the execution of empirical communication activities,
which lead to the unnecessary use of human and material resources. For this, the
theoretical impact of this tool will first be based theoretically, then the methodological
framework will be determined to support the idea to be defended, and finally the
corresponding lines of action will be proposed. The methods used in the present study
are inductive, deductive, analytical and synthetic, highlighting the structure of the plan
and the SWOT analysis of the company. Among the main results obtained in the
research is the low positioning of the brand and a significant increase in competition,
leading to a decrease in sales volume, therefore, the application of communication
strategies in mass media and Alternatives will allow establishing links with the target
public, effectively positioning the company. In conclusion, the company has not
considered the implementation of a communication proposal, causing its ignorance and
that of its products, admitting that the management has been carried out without the use
of planning, analysis and monitoring. Therefore, it is recommended to carry out periodic
market research, to use mass and alternative mass media in conjunction with evaluation

and control methods through the implementation of a communication plan.

Key words: <ADMINISTRATIVE AND ACCOUNTING SCIENCES> <MARK>
<COMMUNICATION> <POSITIONING> <STRATEGY> <PLAN>
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacién contempla la investigacion y andlisis del contexto de la
empresa Almacenes Unihogar Cia. Ltda., del sector San Alfonso de la ciudad de
Riobamba, misma que se dedica a la comercializacion de articulos para el hogar como
electrodomésticos, muebles, tecnologia, adornos, entre otros, la cual se realiza en su
amplio establecimiento al que las personas pueden acudir ya sea a observar o
informarse de aquellos productos de su interés, sin embargo, el mercado al que se dirige
es cambiante y requiere establecer estrategias que le permitan alcanzar preferencia por
parte del publico frente a otros establecimientos competidores, para esto un Plan de
Comunicacion permitird gestionar las diferentes actividades que se realizan con el
objeto de informar y generar interaccion, desembocando en un incremento en el
volumen de ventas, recordacion de la marca, buena imagen, ampliacion de la cartera de
clientes, estabilidad en el mercado y una mayor rentabilidad. Ademas de la revision
bibliografica se desarrollé un analisis FODA para determinar los diferentes aspectos
tanto positivos como negativos, permitiendo el establecimiento apropiado de estrategias,
y como punto final se establecen las respectivas conclusiones y recomendaciones de la

investigacion realizada.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de un Plan de Comunicacion conlleva que el proceso de interaccion tanto a
nivel interno como externo sea limitado y poco efectivo, afectando la consecucion de

objetivos, asi como la respuesta esperada del publico.

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., puede tener tendencia a realizar sus actividades de
forma empirica, obviando aquellas circunstancias del entorno que pudieran influir en el
proceso; ademas estd expuesta a la utilizacion innecesaria de recursos humanos y
materiales, limitando al mensaje deseado, llegando de una forma poco comprensiva o

incompleta.

1.1.1 Formulacion del problema

¢Cual es la influencia de un Plan de Comunicacion en el reposicionamiento de la marca

de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., de la ciudad de Riobamba?

1.1.2 Delimitacion del Problema

Tiempo: El proyecto de tesis se realizara en el periodo 2017, con un lapso de cuatro (4)
meses, con el fin de determinar los problemas en el contexto de comunicacion que
presenta Almacenes Unihogar Cia. Ltda., y proponer un Plan de Comunicacion que

permita solventarlos de una forma oportuna y apropiada.

Espacio: La investigacion tendra lugar en la provincia de Chimborazo, en la zona
urbana de la ciudad de Riobamba, ya que la empresa se encuentra ubicada en el centro
de la ciudad y su ubicacion es concurrida por varias personas de las diferentes
parroquias, puesto que se encuentra frente al Mercado San Alfonso en donde acuden a

adquirir los diferentes productos que alli se ofertan.



Alcance Social: El proyecto permitira la generacion de fuentes de trabajo, puesto que
no existen una cantidad significativa de profesionales que se dedican al desarrollo de
Planes de Comunicacion, a la vez influira en el incremento de la fuerza laboral ya que
las acciones hacer figura en el desempefio e interaccion con otras personas sean estas de
la misma empresa o clientes, y ademéas por medio de las diferentes estrategias la oferta

del servicio sera de calidad.

1.2 JUSTIFICACION

El entorno que afronta Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es cambiante por la tendencia
del mercado, en el que la aparicion de nuevas empresas competidoras es creciente y
poco previsible, al igual que el comportamiento del consumidor.Este proyecto permitira
eliminar posibles discrepancias entre la imagen deseada, proyectada y percibida, a
través de la optimizacion de la gestion estratégica de la comunicacion de la marca,
proporcionando una valoracion positiva por parte del pablico interno y externo,
favoreciendo al mismo tiempo la presencia mediatica de proyectos, actividades y oferta
que permitan reposicionar a Almacenes Unihogar Cia. Ltda., como una empresa sélida

que se preocupa por la comodidad de la familia riobambefia.

Las diferentes empresas al implementar un plan estratégico de comunicacion, permitiran
que sus publicos objetivos interactien de una forma espontanea, los clientes encontraran
lo que necesitan de una forma més oportuna y las empresas incrementan sus volumenes
de ventas, mejorando la economia del sector. A nivel interno se desarrollard un
dinamismo que permita alcanzar los objetivos en menor tiempo y optimizando recursos;

se mejorara el clima laboral, asi como la comunicacion entre directivos y empleados.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Disefar un plan estratégico de comunicacion que permita el reposicionamiento de la

marca de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

1.3.2  Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente la influencia de un Plan de Comunicacién en el
reposicionamiento de la marca de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., de la ciudad de

Riobamba.
e Determinar el marco metodolédgico que permita verificar la idea a defender.

e Proponer lineas de accion que contribuyan al reposicionamiento de marca de

Almacenes Unihogar Cia. Ltda.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Planeacion de la comunicacion

El Plan de Comunicacién se constituye como una necesidad en la actualidad para las
diferentes empresas u organizaciones que tienen un mercado al cual responder mediante
sus actividades, en este sentido gestionar todos los aspectos que contempla la
comunicacion de forma documentada permite que los involucrados actlen a razon de
una formalidad que proporciona una capacidad de respuesta favorable dentro del
entorno del mercado, en lugar de actividades empiricas que no proporcionan facilidades
al momento de evaluarlas, ocasionando que el impacto sea impredecible y con la

posibilidad de que tenga repercusiones negativas.

A la vez un Plan de Comunicacion es aplicado y utilizado sin distincion del giro del
negocio. Es decir que no existe un esquema general, sino que se desarrolla segun las
necesidades y requerimientos propios de cada entidad. En esto Libaert (2008, p. 28)
expone que la representacion de un plan varia de manera considerable segin sea el

concepto de comunicacion utilizado.

Para Libaert (2008, p. 55) su aplicacion proporciona varias ventajas que responden a la
pregunta ¢(Por qué planificar la comunicacién? hay diez razones que sustentan esta

cuestién:

a) Proporciona el marco general para las acciones.

b) Incrementa el valor de la comunicacion dentro de la administracion.

c) Aclara el papel de la comunicacion en la actividad de la empresa.

d) Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a revision las decisiones
obsoletas.

e) Combate la idea de la comunicacidn concebida como una herramienta.

f) Permite el monitoreo, el control y la evaluacion.

g) Permite la anticipacion y el enfoque proactivo.

h) Facilita la jerarquizacion de las prioridades en las acciones programadas.
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i) Evita las revisiones puntuales.

J) Legitima las asignaciones propuestales en caso de cambio de rumbo.

2.1.2 Lacomunicacion en las organizaciones

Las actuaciones en comunicacion en las organizaciones se han multiplicado y los
soportes y las posibilidades de respuesta del publico, también. (TuUfiez, 20123, p. 13). Y
esto puede deberse tanto a los avances tecnoldgicos, tendencias de mercado, como
profesionales en materia empresarial, entre otros, que suponen nuevas formas de
realizar las actividades tradicionales de una entidad, como lo es la comunicacion,
ventas, gestion, etc. Uno de los aspectos que Almacenes Unihogar Cia. Ltda., debe
valorar es que cada tipo de publico sea este joven, adulto, familias pequefias o grandes,
poseen un nivel de ingreso especifico y esto a su vez contempla una variacion en el tipo
de mensaje y medio de comunicacion a utilizar, puesto que se trata de grupos con
ciertas particularidades, que también requieren cierta variacion en la forma de

interactuar con ellos.

Esto establece que las actuaciones y comportamientos internos son un complemento
muy notorio con la comunicacion que se emite externamente. TUfiez (2012b, pp. 13-14)
lo describe asi, la comunicacién en las organizaciones estd presente en todas sus
actividades, de director general o presidente a las actuaciones de los miembros de base.
Su gestion responsable no puede desatender ninguna manifestacion comunicativa,
independientemente de cuél sea la persona o el departamento sobre el que recaiga la
responsabilidad de programarlas y ejecutarlas, porque entre todas las areas o secciones
de una organizacion ha de existir una dinamica interna de eficacia y de colaboracion en

la consecucion de los objetivos fijados

Una organizacion se constituye como un todo, es decir cada uno de sus integrantes
representa a la empresa en determinadas circunstancias, y por lo general generan una
percepcion en los clientes y personas que interactian con la entidad. Uno de los
aspectos que hoy en dia son primordiales para las empresas es el comportamiento del
consumidor, que por lo general se deriva se dicha interaccion. En este sentido TUfiez
(2012c, p. 14) menciona que la sociedad de la informacién y del conocimiento no se

limita a avances tecnol0gicos ni a nuevos escenarios comunicativos, Sino que exige
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férmulas renovadas de gestion de soportes y de contenidos. La comunicacion esta en
ese proceso de transformacion y cambio, de reformulacion de funciones y modos de

relacionarse.

Rodriguez (2011a, p. 21) establece que de una adecuada comunicacion se derivan
activos, como una buena imagen y reputacion, que, aunque intangibles, tiene un enorme
valor estratégico. De ahi, que se tomen en cuenta aspectos tanto emocionales como
espirituales dentro de las actividades que las empresas normalmente realizan para con
sus publicos, como una nueva forma de atraer y conservar clientes, y, de hecho, la
comunicacion ayuda a mostrar lo que son y lo que pretenden, y contribuye a construir la
imagen deseada, con ello se facilita su aceptacion y se favorece la adopcion de actitudes
y comportamientos favorables hacia la empresa y sus productos, representando al

mismo tiempo una ventaja sobre sus inmediatos competidores.

2.1.3  El proceso de comunicacion

Para Rodriguez (2011b, p. 40) el éxito de los procesos de comunicacion, por lo general
bastante complejos, se halla condicionado por mdaltiples aspectos relativos a los
elementos que intervienen en su desarrollo, como la naturaleza del mensaje, la
interpretacion que la audiencia hace de él, la situacion en la que este se recibe, la
percepcion que el receptor se ha formado sobre el emisor o sobre el medio utilizado

para enviarle el mensaje, etc.

Por lo tanto determinar cada una de estas caracteristicas para direccionar el mensaje a
cada uno de los publicos sera primordial, puesto que existen muchas empresas que
ofertan productos similares, pero la eleccion serd de la empresa con la que mayor
afinidad tenga en términos de comunicacidén, en relacion a la disponibilidad,
credibilidad, validez y sensatez para cada uno de los individuos prospectos o clientes
potenciales, y que estos respondan de manera que signifique la compra de un articulo o

aln mejor que se convierta en un cliente de la empresa.



2.1.4 Lacomunicacion en las empresas y organizaciones

Una de las caracteristicas predominantes a nivel empresarial, a mas de la calidad del
producto, atencion y servicio ofertado, actividades administrativas, es la comunicacion,
que de acuerdo con Rodriguez (2011c, p. 21) desempefia un papel fundamental en las
empresas y es que para adaptarse de manera continuada al dindmico y cambiante
entorno en el que actGan, todas ellas requieren establecer un didlogo continuo con
muchos y muy variados publicos, algunos pertenecientes a la propia organizacion
(como los empleados, por ejemplo) y otros muchos externos a ella (como clientes,

proveedores, distribuidores, administraciones publicas, etc.).

Es decir, el enfoque es tanto a nivel de la empresa como de su entorno, porque la
comunicacion se da en varios entornos en los que se desempefia, y no es de extrafiar que
para tener exito se debe atender estos dos ambitos y siempre de una forma estratégica
implicita y en ocasiones explicita, atendiendo a varios aspectos tanto emocionales como
fisicos que generen una respuesta favorable tanto en el desempefio de las personas que

integran la empresa como del potencial publico al que se quiere influir y atraer.

2.1.5 Procesos de respuesta ante la comunicacion

Rodriguez (2011d, p. 53) aclara que el proceso por el que las audiencias responden a las
comunicaciones de marketing puede ser abordado y analizado desde varias perspectivas
distintas, en cualquier caso, los estudios que se han venido realizando han permitido
constatar la existencia de tres efectos criticos intermedios entre la comunicaciéon de
marketing y la compra: la cognicion, esto es la dimension de “pensamientos” de la
respuesta de la persona; el afecto, que se corresponde con la dimension sensorial de la
respuesta, y la experiencia, generada a partir de los resultados que el consumidor ha

obtenido con la compra y uso del producto.

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es una empresa que oferta una gran variedad de
productos, por légica tiene diferentes pablicos a los cuales estos estan dirigiros, y puede
influenciar para que estos tres efectos criticos sean favorables, pero para esto las
estrategias empleadas deben estar bien direccionadas, porque si ocurre un desfase en el

mensaje con el que se quiere llegar puede convertirse en un arma de doble filo, que por



su puesto bien ejecutada genera un respuesta satisfactoria para la empresa en el
momento y a futuro, ya que se constituye como parte del recuerdo del publico en

determinados momentos.

llustracion 1. Proceso de respuesta en la comunicacion.

Publicidad
Contenido del mensaje, medios, repeticion

)

Filtros
Motivacion, capacidad (implicacion)

Consumidor

-

Cognicion | Afecto Experiencia

|

Comportamiento del consumidor
Eleccion, consumo, lealtad, habito, etc.

Fuente: Vakratsas y Ambler, 1999 citado por Rodriguez, 2011.
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2.2 ANTECEDENTES HISTORICOS

2.2.1 Resefa historica Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., antes de la modificacion de marca era conocido como
Almacenes Buen Hogar, inicia su actividad comercial en el afio 1977 con el aporte
unico del Sr. Luis Vera Vasquez, quien invirti6 un pequefio capital para la
comercializacion de vajillas y electrodomésticos, su local se ubico en las calles Veloz
30-39 y Juan Montalvo, con un area de cien metros y con el apoyo de una secretaria. La
administracion se mantenia a cargo del duefio del negocio, ocho afios mas tarde el
propietario percibié la gran demanda existente en el mercado y la necesidad de
satisfacer de mejor manera las necesidades de sus clientes por ello decide realizar un
préestamo al Banco de Fomento, por un total de siete millones de sucres para
incrementar su stock de productos y asignar un presupuesto para contratar nuevo

personal que agilite la comercializacion. (Almacenes Unihogar, 2012)



Poco a poco la empresa sali6 a flote, tanto asi que en 1991 se inicia la construccién de
un edificio, el mismo que posteriormente se destiné para la exhibicion de los productos
por secciones. Ya en el afio 1992 se abren las puertas del local ubicado en las calles
Veloz y Pichincha esquina, con una infraestructura que consta de un subterraneo y 6
pisos distribuidos para la exhibicion adecuada de la mercaderia. El proceso de
crecimiento de este negocio durd aproximadamente 19 afios y hoy la empresa se dedica
a la comercializacion de gran variedad de electrodomésticos y muebles, articulos del
hogar en general y otros, brindando facilidad a sus clientes para que puedan adquirir
todo lo que esperan en un solo lugar, asegurandoles calidad y servicio técnico. En el afio
2004 se crea otra sucursal ubicada en las calles Junin 20-28 y 5 de Junio en el sector
San Alfonso. Este edificio tiene cinco pisos con libre acceso del pablico en general para
apreciar la gran gama de productos comercializados por el almacén. En este mismo afio,
el entonces Almacenes “Buen Hogar” se constituye como Compaiia Limitada,

legalizando de esta forma su funcionamiento en la ciudad. (Almacenes Unihogar, 2012)

2.2.2 Comunicacién organizacional

Segun Tuafez (2008a, p. 17) tradicionalmente se ha vinculado la comunicacion
organizacional con las relaciones publicas porque esa ha sido su principal area de
gestion hasta hace unos afios, y en algunos manuales se usan como sinénimo, ambas
comparten origen en las practicas de los agentes de prensa en Estados Unidos durante la
segunda mitad del siglo XIX, aunque se trataba de un trabajo que estaba mas al servicio
de personas que de organizaciones y con técnicas que validaban cualquier actividad que
significase una repercusion mediatica favorable para quién los contrataba. En la
actualidad los especialistas en términos de comunicacion son cada vez mas necesarios

por la creciente competencia y por la ventaja de gestionar este importante elemento.

Es importante recordar este aspecto, puesto que hoy en dia son precisamente las
personas que forman parte del publico quienes juzgan la comunicacion emitida por
Almacenes Unihogar Cia. Ltda., en un mercado cada vez mas exigente, y al ser este tan
variado en cuanto a caracteristicas, la comunicacion organizacional también es fuente de
confianza y seguridad para quienes se acercan al establecimiento e interactian con el

espacio fisico y sobre todo con las personas quienes les brindan atencion e informacion
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oportuna, permitiendo al final del dia tomar una decisién sobre cual o cuales articulos

adquirir para su hogar a razén de sus necesidades.

Hace varios afos las aplicaciones empiricas estaban tomando la base de lo que hoy
todavia es utilizado por muchas empresas en diferentes ambitos, por esto Tufiez (2008b,
p. 17) menciona que no deja de ser curioso que esos primeros pasos de las relaciones
publicas se asocien a una etiqueta que remite a la prensa, en la terminologia de la
actividad dominaba la referencia al soporte de comunicacién porque la labor se centraba
en conseguir notoriedad en los periodicos, también por eso los primeros en ejercer como
agentes eran periodistas. Sin embargo, en la actualidad esa modalidad ha cambiado
debido a que las empresas han implementado departamentos especificos para las
actividades de comunicacion, o en la carencia del mismo al contratar profesionales de
Marketing o afines a la labor de comunicacion, andlisis y estrategia en un contexto de
mercado en el que se ha situado una determinada empresa en también una determinada

industria.

Tafez (2008c, p. 18) hace hincapié que el cambio radical en la comunicacion
organizacional se hace esperar hasta la década de los 80. Es consecuencia de las
profundas transformaciones que supuso el paso de la dictadura franquista a un sistema
democréatico con una ciudadania que reestrenaba libertades sociales, informativas y
econdmicas, la evolucidn tecnoldgica de finales de esa década y el aumento exponencial
del nimero de medios aparecidos desde mediados de los 70 forzaron que las
organizaciones tuvieran que adaptarse a las nuevas dinamicas de relacion social y
muchas de ellas centrasen su actividad comunicativa en las relaciones con los medios,

creando gabinetes de prensa.

Actualmente, la busqueda de interaccion y reconocimiento por parte del mercado, es
parte de las actividades de comunicacién que las empresas, enormemente utilizado hoy,
pero de una manera mas estratégica y ordenada ya que las grandes empresas priorizan
su crecimiento y fortalecimiento a nivel del sector donde se desempefian. Y para Tunez
(2008d, p. 18) desde una perspectiva comunicativa, se estimulo a las empresas a
gestionar nuevas relaciones con sus publicos, lo que derivé en una especializacién
comunicativa que permitiese a las entidades atender las demandas de inversiones,

accionistas, analistas y de la comunidad financiera.
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2.2.3  Los mecanismos de accion de la persuasion

Equizébal (2004, p. 53) aclara que a lo largo de siglo XX la publicidad ha intentado
ejercer su influencia sobre el receptor de sus mensajes partiendo del supuesto de que
debia conectar el mensaje publicitario con algln tipo de mecanismo en el sujeto de tal
forma que la publicidad fuese el vehiculo que permitiese movilizar, influir o persuadir
al sujeto a actuar en la direccion esperada por el anunciante, la idea de cuél era ese
mecanismo ha ido evolucionando a lo largo del siglo, el conductismo vy las teorias del
aprendizaje subrayaron la importancia del condicionamiento segun el cual el ensamblaje
entre la necesidad del producto y la marca llevaria al sujeto a persuadirlo a la compra,
para las personas era considerado como un proceso racional, por lo que la publicidad

deberd intentar mostrarle las ventajas econdémicas de sus decisiones de compra.

En el contexto de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., estos mecanismos direccionados a
influir en el consumidor estan en auge, sin embargo, estd muy arraigado en varias
empresas realizar una serie de actividades comunicacionales empiricas y es mas notorio
en aquellas que han permanecido varios afios en el mercado, por lo que les supone una
gran incertidumbre tomar decisiones con mencion en tendencias actuales, lo cual
plantea un escenario nada alentador en cuanto al dinamismo econémico en la ciudad,
puesto que al limitarse en cuanto a términos de comunicacion es limitarse también en
cuanto a la generacion de clientes, los mismos que representan una mayor rentabilidad y
un crecimiento econdémico importante. Cabe destacar que el auge de las carreras
empresariales y sobre todo del Marketing en el Ecuador, supone un aporte a las
empresas que abren sus puertas a los profesionales y especialistas preparados en el
contexto de mas de una de la localidad, permitiendo un mejoramiento a futuro de las
organizaciones o empresas en el area de comunicacion y en muchas otras que prevén un
nivel competitivo alentador, y sobre todo con influencia directa en el desarrollo

economico y social.

2.2.4  La persuasion mediatica

Una de las formas mas destacadas que la publicidad a utilizado para persuadir a la
audiencia desde ya varios afios, ha consistido en intentar motivar conectando con sus

necesidades, estas generan motivos que son la causa 0 razon que mueve para alcanzar
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alguna meta, estos Gltimos tienen un carécter todavia general por lo que tras ser
activados pueden pasar a concretarse en forma de deseos concretos, y esos una vez
activada la intencion de satisfacer la necesidad a través de ese deseo concreto, impulsan
al sujeto a la accion, por ejemplo, alguien puede tener la percepcion de no sentirse
integrado en su grupo social, ello puede generar en €l un desequilibrio psiquico cuyo
establecimiento requiere satisfacer esa necesidad insatisfecha, aparece entonces un
motivo, este puede ser diverso de tal modo que una misma necesidad puede verse

satisfecha a través de diferentes motivos.(Eguizabal, 2004, pp. 54-55)

En este sentido Eguizabal (2004, pp. 55-56) ratifica que el motivo, una vez activado
tiende a concretarse en deseos determinados, aqui también el motivo puede ser
satisfecho a través de bien distintos deseos, estos Gltimos pueden dar lugar a la intencién
de accién efectiva o no, cuando el deseo se impone y la intencién es firme del sujeto
acaba realizando la accion efectiva, esta puede o no satisfacer la necesidad para la que
se activd la cadena motivacional, en definitiva, en este recorrido tenemos una cadena
motivacional que, arrancando en la necesidad, desembocando en la accion efectiva, el
sujeto puede ser consciente 0 no de la necesidad que tiene activada y puede ser
consciente 0 no del encadenamiento entre esas diferentes fases de satisfaccion de la
necesidad, siendo este el proceso en el que generalmente se han basado las grandes

empresas para alcanzar una gran cantidad de consumidores.

Actualmente laperspectiva se mantiene hasta cierto punto, ya que al igual que otras
disciplinas el enfoque al consumidor también ha evolucionado implementando ramas
especificas efectivas a razon del contexto complejo del mercado, una de ellas es el
Neuromarketing que se encarga de establecer vinculos fuertes entre una marca o
empresa permitiendo que sea la preferencia de generacion en generacion, y esto lo
logran a través de la investigacion del comportamiento de un colectivo, y muchas de las
veces descubriendo aspectos asociados a los recuerdos de la nifiez, porque su enfoque
son los sentidos y la experimentacion a través de estos, como por ejemplo olores
caracteristicos, figuras, iméagenes, colores, sonidos, que se encuentran en el
subconsciente de los diferentes individuos son utilizados para influir en su decision de

compra.
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2.3 FUNDAMENTACION TEORICA

2.3.1 Plan de comunicacion

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es una empresa que posee una gran cantidad de
productos para el hogar, por lo tanto, gestionar la comunicacion acerca de estos, su
funcionamiento como empresa y como marca dentro de un mercado competitivo, se
constituye como esencial, ya que el objetivo principal de toda empresa es permanecer
en el mercado de forma estable y rentable y para contribuir con esto, el desarrollo de un
Plan de Comunicacion ayuda a potenciar la imagen generada, e influir en la percepcion
del puablico objetivo permitiendo la motivacién hacia la compra de los productos
ofertados.

Potter (1999) citado por Enrique (2008a, p.89) menciona que un Plan de Comunicacion
es un documento escrito en el que se explican las actividades de comunicacion con el
fin dltimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco del tiempo en que se
llevaran a cabo y el presupuesto necesario para ello. En este sentido se establecen varios
elementos establecidos a razon del puablico, el mensaje apropiado para el mismo,

permitiendo la comprension y respuesta estimada en el proceso de comunicacion.

Es decir, antes de realizar un Plan de Comunicacion se debe determinar varios aspectos
ligados a las necesidades y aspiraciones de la empresa de acuerdo al contexto en el que
se encuentra, es de suma importancia que todos los aspectos que se van a comunicar
sean debidamente valorados y analizados, y asi evitar incoherencias en el proceso
comunicativo, toda empresa o institucion tiene que plantearse seriamente cual va a ser
su imagen en el mercado cada vez con més marcas en constante cambio, la empresa o
institucion debe “comunicar” su concepto para crear en el mercado esta imagen global,

Unica y seductora para el consumidor. (Enrique, 2008b, p. 89)

De acuerdo con Enrique (2008c, p. 89), en todo “Plan de comunicacién”, por su
auténtica dimension estratégica, su plan de accion debera estar formalizado por escrito
de forma muy detallada justificandose cada una de las acciones a realizar. Y en el caso
de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., no es la excepcion por los diferentes publicos que
presenta, por un lado, haciendo referencia a los segmentos a los que corresponden cada
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tipo de producto, y por el otro en términos generales como lo es el publico interno,
recordando que estos enfoques son vitales para la permanencia de la empresa en el
mercado, y mas cuando se busca un reposicionamiento efectivo para consolidar una
marca que genere confianza y al mismo tiempo se convierta en una opcion importante

para los diferentes consumidores.

2.3.2 Determinacion de los objetivos del plan de comunicacion

Hay que delimitar que informacién se necesita, deben establecerse objetivos
especificos, priorizando cada uno de estos deberan ser en lo posible: cuantificables (si
un objetivo no es cuantificable no se puede gestionar eficazmente), pactados (que todos
los implicados en su consecucién estén de acuerdo) y realistas (que se puedan asumir),
asi lo afirma Enrique (2008d, p. 90).

Estas caracteristicas son para Almacenes Unihogar Cia. Ltda., primordiales, por la gran
importancia que estos tienen en el &mbito empresarial; la comunicacion que se fomenta
y desarrolla dentro de la empresa supone en gran medida en su funcionamiento y en
muchas ocasiones es también evidente para grupos externos a través de los medios de
comunicacion, y en otras formas también significativas como la interaccion con ciertos
elementos de la empresa como suele darse normalmente, con los agentes de ventas, el
guardia de seguridad, secretaria, etc. Otra forma también importante es cuando las
empresas realizan la rendicion de cuentas, es decir, muestran al publico en general las
diferentes actividades y acciones realizadas en un periodo determinado, que ademas de
cumplir con las leyes vigentes, también generan confianza en clientes potenciales, y

seguridad en los clientes actuales.

2.3.3 Recogida de datos y antecedentes

Conocer el entorno de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., significa reflexionar sobre
varios factores que se han dado y que se estan dando a favor o en contra de los objetivos
en los que la empresa esta direccionada, se debe tener un conocimiento de las acciones
que la empresa ha realizado hasta el momento y de ser posible sus resultados, ya que se

pueden aprovechar estrategias, materiales o acciones que hayan obtenido resultados
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positivos, ademas de un conocimiento de la inversion por productos y afios. (Enrique,
2008e, p. 91)

Otros conocimientos también importantes que nos sugiere Enrique (2008f, p. 91) son:
las estrategias de los medios, su planificacion, inversiébn en cada soporte, su
optimizacion y resultados, las acciones realizadas de below the line, participacion en
ferias, regalos de empresa, los materiales realizados por 1o menos en los ultimos cuatro
afios, como spots de television, anuncios de prensa y revistas, exterior, material PLV,
cufas de radio, web, comunicacion en Internet, etc. Almacenes Unihogar Cia. Ltda., no
es la Unica que oferta una gama de productos para el hogar, ya que es un mercado
atractivo, de esta manera, es conveniente disponer asimismo de las acciones de la
competencia (comunicacién, promociones, etc.), tal como lo aclara Enrique (2008g, p.
91).

2.3.4 Informacion del mercado

Para todas las empresas existe una constante muy notoria, que determina su ubicacion, y
es el individuo en la sociedad, que con su respuesta a favor de una u otra empresa
influye en las acciones que estas realicen, y para esto se deben enfocar en factores
determinantes, incluyendo variables demograficas, socio-econémicas, psicograficas, de
personalidad, de uso. Y segun lo dicho por Enrique (2008h, p. 91), entre lo maés
importante esta el conocimiento del consumidor (sexo, edad, clase social, habitos,
actitudes, estilo de vida); datos del mercado (tamafio, evolucion, tendencias,
segmentacion, participacion, estacionalidad), datos del producto (caracteristicas,
ventajas, inconvenientes, presentaciones) y datos de distribucion (politicas, canales,
cobertura, precio, equipos, remuneraciones, descuentos, margenes, servicio post-venta,

logistica).

Como es comun, primero tomar en cuenta a la empresa (departamento de ventas, de
distribucion, de produccion, proveedores, de | + D, etc.) para posteriormente analizar a
empresas competidoras. Y esto es todo lo referido a la competencia (producto,
participaciones, distribucién, innovaciones), también es aconsejable implantar algin
proceso de Benchmarking para entender mejor a los competidores (Cémo planifican,

disefian, venden, comercializan o distribuyen el producto). (Enrique, 2008i, p. 91)
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El mercado contempla un sinnimero de caracteristicas de las cuales se deben
seleccionar las méas apropiadas a los objetivos de comunicacion, y al mensaje que busca
emitir Almacenes Unihogar Cia. Ltda., de manera que el publico se identifique con la
marca, no solo alcanzando su aceptacion sino convirtiéndolos de forma espontanea en
referidos, es decir, en parte de la influencia que motiva a una persona decidirse por un

determinado articulo o empresa del sector.

2.3.5 Mapa e identificacion de publicos

Cada empresa, marca u organizacion debe delimitar sus publicos (target) y es uno de los
objetivos mas importantes en todo Plan de Comunicacion. Como se puede apreciar en la

siguiente clasificacion que establece Enrique (2008j, p. 95):

Publicos internos: Personal, direccidn, accionistas, representantes laborales, empresas

filiales.

Entorno social: Bancos, medios bursatiles, poderes publicos, administraciones,
organismos oficiales, sindicatos, asociaciones, lobbies, escuelas y universidades, medios

de comunicacioén.

Mercado: Clientes, distribuidores, prescriptores, asesores, colaboradores y sobre todo

consumidores.

Segmentacion: Segmentacion geografica, segmentacion socioeconémica, segmentacion

demogréfica, centrandose en caracteristicas psicograficas.

Los publicos internos, el entorno social, la segmentacién y el mercado tienen a ser
calificados de forma diferente de acuerdo al giro del negocio o percepcion de quien esta
al frente de una determinada entidad, sin embargo, estos aspectos acarrean una
particular relevancia en determinadas circunstancias, siendo el hasta cierto punto
prioritario los consumidores, puesto que en varias fases de la vida de una marca o
empresa se constituyen como determinantes, definiendo en algunos casos el éxito y

permanencia o a su vez el fracaso de una empresa u organizacion.

17



2.3.6 Imagen y posicionamiento

Para iniciar el Plan de Comunicacién hay que conocer cual es la imagen de Almacenes
Unihogar Cia. Ltda., en el mercado (y preguntarse gquienes somos, como nos ve el
consumidor, que sabe de nosotros y de nuestros productos, etc.), frecuentemente, la
imagen de marca estd compuesta por la empresa que los vende o elabora y los productos
mas importantes de la oferta. (Enrique, 2008k, p. 96)

Hay que tomar en cuenta que en el mercado existe una amplia variedad y cantidad de
marcas, tanto de productos como de empresas que las ofertan. Segun esclarece Enrique
(20081, p. 96), el consumidor no percibe todas las marcas de la misma forma, ni se
identifica con los mismos elementos positivos 0 negativos, la imagen que un
determinado consumidor posee de una marca provienen de diferentes canales
(comunicacion, experiencia con productos, rumores, disefio, servicio postventa,
exposicion de los productos, calidad, etc.), el interés en conocer la imagen de marca

radica en intentar mantenerla en la direccion més positiva.

Y en este caso, debido a que Almacenes Unihogar Cia. Ltda., ha decidido refrescar su
imagen, que por demas ya era conocida, para reposicionar sin variar demasiado su
estructura, sino mas bien el nombre, que busca una aceptacion por parte de nuevos
consumidores, alcanzando una renovada valoracion denotando innovacion y mejora en

la percepcidn de las personas hacia la empresa y a sus productos.

2.3.7 Posicionamiento

El posicionamiento de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., como un ligero cambio a una
marca anterior supone no solo recordar aquellos beneficios, sino también refrescar y
vincular con las condiciones actuales del mercado, tanto en aspectos internos como
externos, y consolidar una mejor gestion de la comunicacion, para esto se recalca lo
mencionado por Enrique (2008m, p. 96) el posicionamiento supone definir el valor
tanto racional como emocional que las marcas de un mercado tienen para el publico, no
se puede elaborar un Plan de Comunicacion sin saber donde esta y donde se quiere

Ilegar, ademas del lugar que ocupan las marcas competidoras.
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En este sentido, la idea es generar un impacto positivo con el relanzamiento de marca,
pero conservando todos aquellos aspectos bien valorados por parte del publico e
implementando otros desatendidos o menos evidenciados por el mercado, generando
una nueva imagen que se identifica con mas personas permitiendo al mismo tiempo la
curiosidad y agrado por la empresa, desembocando de esta manera en réditos no solo

monetarios sino también emocionales y afectivos.

2.3.8 Etapas del proceso de posicionamiento

Con respecto al reposicionamiento de la marca de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., en la
ciudad de Riobamba se debe tener claro la etapa en la que se encuentra. Segun Enrique
(2008n, pp. 97-98), la determinacion del posicionamiento es lo que dard a la empresa
una imagen propia en la mente del consumidor que la distinguirad y diferenciara del resto
de marcas o0 empresas de la competencia, el posicionamiento adquirido debera tenerse

en cuenta para cualquier estrategia de comunicacion:

Posicionamiento actual (¢ Dénde estamos?). Determinar la posicién actual de la marca

en relacion a otras, y desde donde se ha llegado a esa situacion o estado.

Posicionamiento ideal (¢Donde deberiamos estar?). Analizar cuantitativa y
cualitativamente al consumidor, que nos mostrara el posicionamiento ideal, a parte, se
tiene que realizar también un andlisis interno, que nos indicara cual seria el

posicionamiento ideal desde el punto de vista de la empresa.

Posicionamiento deseado. Definir el plan estratégico que hay que desarrollar para

conseguir el posicionamiento determinado en la etapa anterior.

Evaluacion del posicionamiento (¢Doénde estamos ahora?). Realizar siempre un

sistema continuo de medicion o proceso ciclico de evaluacion.

2.3.9 Politicas y estrategias de comunicacion

Uno de los temas que Almacenes Unihogar Cia. Ltda., debe tomar en cuenta es lo que
establece Enrique (20080, p. 98), es decir, la necesidad de encontrar profesionales con

capacidad de tener y desarrollar pensamiento estratégico.
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Desde la perspectiva de modelo de negocio, las empresas buscan configurar sus
sistemas de actividades para alcanzar una ventaja competitiva sostenible (Sea de bajo
coste o diferenciacion). Segun Porter (1996) citado por Enrique (2008p, p. 98) estrategia
es la configuracion de un sistema de actividades singular que posiciona a la empresa en
su sector para lograr rentabilidad superior. La estrategia se puede planificar a largo
plazo (de 5 a 10 afios, medio plazo (de 3 a 5 afios) y corto plazo (1 6 2 afios).

2.3.10 Identidad corporativa

Uno de los aspectos por el cual se encaminan las empresas que llevan varios afios en el
mercado es definir una personalidad empresarial, Almacenes Unihogar Cia. Ltda., busca
precisamente esta caracteristica, muy notoria en marcas mundiales, para Enrique
(20084, p. 102), esta personalidad se podria definir como identidad corporativa, esto es
un conjunto de elementos que componen la realidad objetiva de cualquier organizacion
y que pueden potenciarse a través de los aspectos que la configuran, definir la identidad
corporativa es sumamente importante para la organizacion, ya que es el elemento basico

unificador para elaborar la estrategia de imagen corporativa.

2.3.11 Comunicacion de marca

El aspecto mas notorio de la marca Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es precisamente el
cambio de una palabra, dentro de su estructura, en este sentido Enrique (2008r, p. 103)
explica que la gestion de marca es una funcion esencial de marketing, y determina la
percepcion del consumidor y su actitud frente al producto, las elecciones de las

estrategias comerciales son fundamentales para el éxito de cualquier empresa.

La marca aumenta la eficiencia de la compra, transmite informacion del producto, da
mayor consistencia a la calidad, facilita la introduccion de nuevos productos de la
empresa o de la empresa de servicios, representa el principal activo de la empresa, la
comunicacion de la marca es el discurso de la personalidad, la expresion sociocultural
muy arraigada con el posicionamiento de la empresa y sus productos. (Enrique, 2008s,
p. 103)
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De ahi, la importancia de generar una identidad corporativa notoria de Almacenes
Unihogar Cia. Ltda., a través del reposicionamiento tomando en cuenta aquellos
aspectos para aumentar el volumen de ventas a través de la marca, es decir, de que esta
emita o transmita un valor simbolico agradable y atractivo para los potenciales
consumidores, y de confianza para los clientes actuales, tanto como empresa como de su

oferta.

2.3.12 Comunicacién de producto

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., posee varias lineas de productos, en esto Enrique
(2008t, p. 103) hace mencion que el producto es el discurso del hecho, la expresion de
la realidad; en el producto se concreta esta realidad a través de atributos, ventajas,
beneficios tanto emocionales como racionales, la comunicacién genera asociaciones
entre los productos y los estados de animo, estilos de vida y actividades, que se
incorpora a la utilidad que el consumidor recibe del producto. El consumidor adquiere
tanto la marca y su conjunto de significados como el producto en su sentido mas literal.
El conocimiento del comprador a través de la investigacion es basico para saber como

debe ser comunicado un producto o marca.

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., contempla varias marcas dentro de su oferta, en
ocasiones es necesario exponer aquellas no muy escuchadas junto con las mas
conocidas y aceptadas, permitiendo al consumidor descubrir marcas de buena calidad
permitiéndole una alternativa mas dentro de un conjunto de opciones, otorgando al
cliente la oportunidad de elegir un articulo mas afin a sus necesidades, intereses, gustos
y preferencias, presupuesto y al mismo tiempo permitir la rotacion y salida del stock de
aquellos articulos, representando también la posibilidad de evaluar los productos con

mayor y menor salida, permitiendo plantear estrategias para tener ventas equilibradas.

2.3.13 Reputacion

La reputacion es un valor que se construye mediante una planificacion y una gestion
eficaz a lo largo del tiempo, es un juicio o valoracion que se efectda sobre la imagen
corporativa, se evalla a través de estudios en los que intervienen varias variables, entre

ellas los distintos publicos o participantes interesados a los que debe dirigirse la
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empresa como los “Stakeholders” que valoran la calidad e imagen del producto o
servicio, los resultados econdémicos y financieros de la empresa, la cultura corporativa,
la ética y la responsabilidad social corporativa, la dimension y presencia internacional,
la innovacion de la firma (1+D+i), las opiniones del sector y de las administraciones
publicas, y otros segin el monitor y la metodologia utilizada en el estudio. (Enrique,
2008v, p. 104)

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., esta encaminada sin embargo debe potenciar aquellos
aspectos que no son de total agrado para los consumidores, ya que es la parte del
publico que toda empresa intenta captar, ya que con ellos se constituye una imagen
solida frente a sus competidores mas fuertes, y tomar de forma espontdnea una mayor
participacion dentro de la industria en la cual compite, sin olvidar aquellos aspectos
sociales y éticos tan evidentes dentro de un grupo que percibe directamente estos
aspectos y que suele calificar a la empresa como referente 0 a su vez como una empresa
poco respetable, y de esto depende la respuesta que obtiene de su publico, periodistas,

entre otros.

2.3.14 Modelos de plan de comunicacion

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., estd inmerso en un mercado competitivo y a la vez
cambiante, porque sus productos hoy en dia se encuentran en varios establecimientos y
son demandados durante todo el afio, debido a esto los aspectos de comunicacion son
para muchas personas determinantes al momento de adquirir un articulo para su hogar.
En este sentido, el modelo del Plan de Comunicacion debe ser establecido en base a
estos y muchos otros aspectos propios de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., en su
contexto, asi lo aseguran varios entendidos en el tema, ademas afirman que el plan se
puede adaptar de acuerdo a las peculiaridades de la empresa en cuestion, ya que el plan
busca influir positivamente, ya sea en el volumen de ventas y/o en la imagen que esta

quiere adquirir en la actualidad.

Existen varios autores que se han encaminado en estructurar un plan de comunicacion
en un contexto determinado, sin embargo, cada uno tiene su enfoque que por demas son
aceptados y muy valorables, por lo que determinar el adecuado para Almacenes

Unihogar Cia. Ltda., es importante, es por ello que se establecié una comparativa de los
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modelos tomando varios aspectos, ademas de sus fortalezas y debilidades, para en
ultima instancia elegir el modelo apropiado, estableciendo estrategias en relacion al
posicionamiento, direccionadas a los diferentes publicos, y emitiendo un mensaje
comprensible de facil recordacion, y que se sientan identificados, aportando de esta
manera al desarrollo de una buena imagen que alcance preferencia y buenos referidos
que influyan positivamente en el volumen de ventas y consecuentemente en la
rentabilidad, permitiendo ofrecer una mayor cantidad de ofertas atractivas para los

consumidores.
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Tabla 1: Comparativa de los modelos de Plan de Comunicacion segun autores.

(Prieto y Vadillo, 2009).

(Enrique, 2008).

(Libaert, 2008)

(Tunez, 2012).

(Ocampo, 2011)

- Diagnéstico

- Objetivos y estrategias
»  Objetivos de la comunicacion
externa
»  Estrategias de comunicacion

externa
- Mensajes, destinatarios y medios

» Mensajes
»  Destinatarios
» Medios
- Acciones Comunicacionales

De Visibilidad

De Relaciones Publicas
De Satisfaccion del cliente
De Escucha

De Reconocimiento

YVVYY

- Seguimiento y evaluacion

ESTRUCTURA DEL MODELO

Introduccion
Definicién del Plan de Comunicacion
Determinacion de los objetivos del
Plan de Comunicacion
Recogida de datos y antecedentes
Informacion del mercado
(benchmarking)
Mision, vision y cultura de la empresa
Andlisis de Dependencia
Mapa de publicos e identificacion de
publicos
Imagen y posicionamiento

»  Posicionamiento

»  Etapas del proceso de

posicionamiento

Politicas y estrategias de
Comunicacion

»  Identidad corporativa
Comunicacién de marca
Comunicacion de producto

»  Laimagen corporativa
Formas y necesidades de
comunicacion

»  Comunicacion interna

»  Comunicacion externa (publicos
- canal)
Publicidad interactiva. Nuevas
tecnologias
Presupuesto
Estrategia de medios y timing
Realizacion de materiales y piezas
Evaluacion y control
Bibliografia

>
>

A\

Auditoria
»  Medicion de la imagen
»  Medicion del campo de la
competencia
» Llaculturainterna
Definir el objetivo
»  Objetivo estratégico
»  Objetivos de Comunicacién
»  Objetivo de notoriedad
Mensajes, destinatarios y medios

»  Caracteristicas del mensaje

»  Tipologfa y concepcion de los
mensajes

»  Delimitar el destinatario

»  Escoger los medios

Conducir y monitorear el plan
Asignar recursos
Implementacion y monitoreo
del plan

>
>

VVYVVYV

5

i

Comunicacion interna

Equipo grupos y redes

Tipos de comunicacion interna

El plan de comunicacion interna
Herramientas de comunicacién interna
La evaluacion de la comunicacion interna

Comunicacion Externa
>

Técnicas de marketing

El mix de comunicacion de marketing
La organizacién como marca
Transacciones y relaciones

Los servicios y las ideas

Técnicas de Comunicacion

La venta directa

Promociones

La publicidad

Las relaciones publicas

La comunicacion interpersonal
El discurso

El prologo

La gestion de la influencia: lobbying, think

tanks, y mecenazgo

La organizacion en internet

La web 2.0

Venta y promociones on-line
Gabinetes de comunicacion en la web
organizacional

Las redes sociales

Herramientas de comunicacion
organizacional on-line

Internet movil

Los Publicos

>

>

Stakeholders y comunidades
La segmentacion de publicos
Tipos de publicos

Estrategia de crisis

VVVVY

v

Tipos de crisis

Riesgo y tension

Etapas y actitudes comunicativas
El gabinete de crisis

El plan de comunicacion preventiva interna y

externa
Analisis e investigacion de resultados

Funcion especifica de la
empresa

Publicos

Estrategia

Téactica

Relaciones

Motivacion

Conviccion
Productividad

Sinergia

Desarrollo social del pais

FUENTE: (PRIETO Y VADILLO, 2010); (ENRIQUE, 2008);(LIBAERT, 2008); (TUNEZ, 2012); (LOPEZ ET AL., 2011).

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 2: Andlisis de los modelos de Plan de Comunicacion.

MODELO

(Prieto y Vadillo, 2009).

(Enrique, 2008).

(Libaert, 2008)

(Tunez, 2012).

(Ocampo, 2011)

FORTALEZAS

e Diseno estructurado

e Facil identificacion de
etapas

e Coherencia en la
secuencia de
informacion

e Contempla aspectos
relevantes para el
posicionamiento

Modelo amplio
Contempla
informacion de la
empresa
Requiere de
varias categorias
de comunicacion
Admite el diseno
de organizadores
graficos

e Etapas bien
distribuidas

e Puntos
secuenciales

* No contempla
planes por
secciones

e Diseno
Llamativo

Contempla
varios aspectos
Pondera las
técnicas de
comunicacion
Hace enfasis en
la organizacion
en internet
Admite varias
etapas

Coherencia en la
secuencia de los
apartados

Admite aspectos
intrapersonales
No admite planes
individuales dentro
del modelo
Requerimiento
estdndar de

e No aclara la
organizacion en
internet

informacion
especifica de la
competencia

e No aclara la
organizacion
en internet

e Contenido
algo limitado

especifico

informacion
* No se establece el Estructura poco e No establece Estructura No establece
presupuesto como llamativa un apartado extensa etapas
un punto especifico No hace mencion para los tipos Requiere planes Disefio conservador
« No se especifica una de tecnicas de de auditoria por secciones Estructura poco
seccion de comunicacion ¢ Nose Requiere un llamativa
@ asignacion de No muestra establece el mayor volumen No hace mencion
Q| recursos claramente la presupuesto de informacion de técnicas de
é ¢ No hace mencion de secuencia de la como un No se establece comunicacion y
2| tecnicas de informacion punto el presupuesto organizacion en
@|  comunicacion Requerimiento de especifico como un punto internet
o

No establece un
apartado para el
presupuesto

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

2.3.15 Modelo del plan de comunicacion

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es una empresa que se encuentra en un mercado
competitivo contemplando por esta razn varios aspectos, por ello el modelo a seguir es
el establecido por Prieto y Vadillo (2010a), debido a que cada una de las fases se adapta

a los requerimientos que esta ocupa, esta contempla lo siguiente:

Diagnostico
Objetivos y estrategias

a) Objetivos de la comunicacion externa

b) Estrategias de comunicacién externa

Mensajes, destinatarios y medios

c) Mensajes
d) Destinatarios
e) Medios
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Acciones Comunicacionales
f) De Visibilidad

g) De Relaciones Publicas

h) De Satisfaccion del cliente
i) De Escucha

j) De Reconocimiento

Seguimiento y evaluacion

2.3.16 Etapas del plan de comunicacion

2.3.16.1Diagndstico

Es la primera etapa en la elaboracion de un plan de comunicacion, ya que permite
elaborar un modelo propio de la organizacion, al obtener informacion sobre el sistema
de comunicacién, sus destinatarios, su funcionamiento y su utilizacion cotidiana, como
también los recursos que requerird para su ejecucion, sirve de base para establecer
estrategias concretas y fiables, que tengan por efecto transformar funciones, actitudes y
comportamientos. En el diagnostico se tiene que cumplir la regla de las cinco C: (Prieto
y Vadillo, 20103, p. 21)

a) Consistencia: La medicion debe ser exhaustiva y a varios indicadores.

b) Contexto: La medicién adquiere su sentido en relacion con un objetivo de
comunicacion. El objeto de la investigacion se debe especificar con toda claridad.

c) Credibilidad: Los resultados deben reflejar fielmente la realidad, ya que son fuente
de legitimidad de toda accion futura.

d) Continuidad: Todo resultado se interpreta con relacién a una tendencia.

e) Claridad: Aunque los instrumentos de medicion sean complejos, deben permitir

Ilegar a los resultados simples.

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., contempla un selecto publico es por ello que se
analizan varios aspectos, para Prieto y Vadillo (2010b, p. 22) el diagnéstico de la
comunicacion de una organizacion permite conocer como se gestiona la imagen y

posicionamiento, sus resultados sirven para que la organizacion aprenda a relacionarse
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con el exterior, a través del establecimiento de los objetivos, acciones, definicion del
mensaje, destinatarios y canales, en el marco de un plan de comunicacion, se trata de
examinar lo que la propia organizacion esta haciendo, permitiendo construir una

identidad de la empresa.

2.3.16.20bjetivos y Estrategias

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., al ser una empresa grande en el sector, ademas de
encontrarse en un mercado interesante, debe potenciar la comunicacion estableciendo
una imagen favorable para su publico objetivo, gestionando este aspecto de forma
correcta permitiendo establecer vinculos y a la vez acercamientos de curiosidad, siendo
este el momento preciso para captar a los clientes a través de los productos,
complementados con beneficios interesantes, buen trato y servicio, alcanzando la

satisfaccion de las necesidades presentadas por las diferentes personas interesadas.

2.3.16.30bjetivos de la Comunicacion Externa

El entorno competitivo de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., le direcciona a contemplar la
importancia de las herramientas comunicativas, ya que estas representan una inversion a
corto, mediano y largo plazo, por supuesto, gestionadas y ejecutadas de forma oportuna,
y a razén del contexto propio en el que se encuentra en el mercado y frente a sus
competidores directos que amenazan con captar a los clientes con los que se cuenta 'y a
quienes tienen las caracteristicas para convertirse en parte de la cartera de clientes a

futuro.

A las actividades informativas emitidas por la empresa se denomina comunicacion
comercial, comprende la utilizacion de instrumentos de marketing, de tal forma que, los
instrumentos que componen esa comunicacion y que se emplean habitualmente son: la
publicidad, las relaciones publicas, la promocién en ventas, la venta personal y el
marketing directo, su principal objetivo es crear una buena imagen corporativa y dar a
conocer los productos y servicios al publico externo de la empresa.(Editorial Veértice.
2004a. Pag. 23).
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2.3.16.4Estrategias de la Comunicacion Externa

Para Editorial Vértice (2004b, p.p. 24-26) todas las acciones de comunicacion, deben

ser coherentes entre si con el objetivo de transmitir una imagen estandarizada hacia el

publico, para lo cual establece los siguientes aspectos:

Comunicar e informar

a)

b)

Sobre la empresa: Su composicién, su ubicacién, el estado de sus instalaciones, su
organizacion, sus objetivos, etc.

Sobre los productos: Los usos y lanzamiento de nuevos productos, las ventajas de
calidad y durabilidad, los precios y costos de mantenimiento, entre otros.

Garantias y servicios posventa.

Inducir y persuadir hacia la compra

d)

Intentar que compren los productos tanto los clientes actuales como potenciales.
Convencer a los clientes de que los beneficios y ventajas que se obtienen con la
compra de los productos son superiores a los de la competencia.

Argumentar de forma creativa por que los productos y servicios de la empresa son la
mejor opcidn para cubrir las necesidades de los clientes.

Cambiar la percepcidon actual de los clientes con respecto a las cualidades y atributos

de los productos.

Fidelizar y recordar al cliente

Hacer que la marca ocupe un lugar distinguible en la mente del pablico objetivo.
Fidelizar al cliente con los productos, imagen y con el establecimiento.

Recordar al cliente donde puede adquirir los productos.

Ofrecer incentivos promocionales con el objeto de que los clientes vuelvan a
comprar.

Asegurar que la empresa garantiza la calidad de los productos que ofrece.
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2.3.16.5Mensajes, Destinatarios y Medios

Ferndndez (2016a, p. 44) aclara que después de establecer los objetivos de la
comunicacion, se debe pasar a la fase instrumental del plan de comunicacion,
comenzando por definir el mensaje, puesto que este es la transcripcion técnica del
objetivo general, una accion que se inicie por una reflexion de los destinatarios corre el
riesgo de terminar en la dispersion de los mensajes en funcion de los publicos

seleccionados.

2.3.16.6Mensajes

Es indispensable que el mensaje sea homogéneo, su base debe permanecer intacta, ya
que el conjunto de las comunicaciones de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., se establece
en él, el mensaje debe proporcionar direccién y coherencia y, ademas, dejar huella en
los publicos, es decir, impactar, siempre que Almacenes Unihogar Cia. Ltda.,
comunique tiene que hacer referencia al mensaje, para incrementar la eficacia de este y
evitar las discordancias en los mensajes susceptibles de destruir la coherencia del
posicionamiento, la formulacion del mensaje debe realizarse con mucha atencién, pues
este representa el contenido constante de los discursos, independientemente de donde se
emita y del publico al que vaya dirigido, el mensaje puede definirse, entonces, como el
nacleo duro del conjunto de los discursos de la empresa, como el objetivo del cual
proviene, debe poder expresarse en no mas de dos frases y las caracteristicas que debe

poseer son las siguientes: (Fernandez, 2016b, p. 45)

Coherencia. Que se evalua en base a dos criterios, el de la identidad de Almacenes
Unihogar Cia. Ltda., y el de su objetivo, un mensaje que no concuerde con la identidad
corre el riesgo de ser rechazado y un mensaje que no se adapte a un objetivo de
comunicacion, sencillamente, resultara ineficaz, en el caso de la existencia de varios

mensajes, también sera importante que sean coherentes entre si.

Singularidad. EI numero de mensajes que recibimos cotidianamente va en aumento.
Por tanto, el mensaje que aspire a ser eficaz debe singularizarse para que sea notado,

memorizado y reconocido.
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Comprension. Se requiere una gran simplicidad y que el mensaje sea escueto, por
tanto, consiste en traducir en pocas frases el objetivo de la comunicacién y la huella que
busca dejar Almacenes Unihogar Cia. Ltda., esto significa que recurrir a la simplicidad
deba conducir a un mensaje tan llano que no diga nada, sino que la simplicidad tiene

que equilibrarse con el parametro referido anteriormente de la singularidad.

Visibilidad. ElI mensaje, aunque no esté presente de manera explicita, debe poder
referirse de las acciones y cada uno de los signos emitidos por Almacenes Unihogar
Cia. Ltda. (Codigo de color, tipografia, los comunicados, los logotipos, entre otros.),
ademas, para que el mensaje pueda difundirse perfectamente por todos los trabajadores

a través de la comunicacion interna.

Durabilidad. Una de las razones de ser del plan de comunicacion es garantizar un
mensaje duradero, ya que el mensaje organizativo se diferencia del mensaje publicitario

en que su eficacia se mide a largo plazo.

Adaptabilidad. Los diversos publicos de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., tanto
internos como externos, deben poder integrar el mensaje, es decir, no debe ser
rechazado, existen muchos métodos para concebir el mensaje, el mas sencillo utiliza
una analogia con la comunicacién publicitaria que consta de cinco partes: (Fernandez,
2016c¢, p. 47)

a) El problema planteado: ¢Cual es el objetivo de la comunicacién?

b) El destinatario contemplado: ¢ A quién esta dirigido?

c) Lapromesa: aquello que lograra mejorar la imagen.

d) La justificacion: ¢;en qué forma las caracteristicas de la empresa corresponden a la
promesa?

e) Eltonoy el eje del mensaje: debe apoyarse en los valores de la ética, del desarrollo

sostenible, de interioridad, de transparencia y de integridad.

Algunos mensajes especificos pueden ser: (Fernandez, 2016d, p. 48)

a) Informacion sobre la estructura (recursos humanos y materiales), procesos y

resultados de las distintas areas de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.
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b) Informacién sobre actividades de formacion (cursos, congresos, conferencias, etc.)
impartidas en o fuera de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

c) Logros, premios, reconocimientos, etc.

d) Mecenazgo o colaboraciones con entidades de caracter solidario o de interés general

(actividades culturales, medioambientales, sociales, deportivas, etc.).

2.3.16.7Destinatarios

Existen modalidades bien definidas para establecer los publicos diana, la escuela
cuantitativa se basa en objetivos cuantificables, como la edad, el sexo, las categorias
sociales y profesionales; y la escuela cualitativa, se basa en cuestionarios muy
complejos, que profundizan en los comportamientos al agruparlos por temas: activistas,
materialistas, rigoristas, excéntricos, egocéntricos, después esos grupos de mentalidades

se posicionan para hacer mapeo. (Fernandez, 2016e, p.48)

2.3.16.8Medios

No existe el medio o el canal de comunicacion 6ptimo para todos los casos, y cada
medio debe elegirse en funcién de su eficacia para transmitir un mensaje a un pablico
diana, para ello, el medio debe evaluarse en relacién, por una parte, con los objetivos de
comunicacion y los mensajes y, por otra parte, con los destinatarios, de esta manera se

pueden considerar los siguientes:(Fernandez, 2016f, p. 52)

a) Una fanpage formal.

b) Contacto con periodistas y medios de interés.

c) Preparacion de acontecimientos especiales.

d) Cuestionarios cortos y estratégicos que permitan obtener la informacion relevante.

e) Preguntas mediante correo electronico, una cada cierto intervalo de tiempo,
permitiendo a la vez la interaccion con el cliente.

f) Cupones por participacion o interaccion.

g) Sistema de sefalizacion y rotulacion correctas para que los clientes se sientan
acogidos y bien informados.

h) Servicio de atencion al cliente (Consultas, inquietudes, sugerencias y reclamos).
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2.3.16.9Acciones Comunicacionales

Las acciones comunicacionales varian a razon de las necesidades de cada empresa, a su
contexto, y a sus objetivos, por lo tanto, Prieto y Vadillo (2009, p.p. 63-64) establece
varias actividades en cada tipo de accion, de los cuales se determinaran los apropiados

para Almacenes Unihogar Cia. Ltda., en la busqueda del reposicionamiento:

a) De Visibilidad

Objetivo general

Incremento del reconocimiento espontaneo de la poblacion acerca Almacenes Unihogar

Cia. Ltda., con valoracion positiva, direccionando a una imagen corporativa adecuada.

Obijetivos especificos

a) Presentarse ante la opinién pablica.
b) Obtener un espacio estable y definido en los canales de comunicacion.
c) Concienciar al usuario sobre la utilizacion adecuada de los articulos ofertados por

Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

b) De Relaciones Publicas

Objetivo General

Generar interés, confianza e identificacion de la marca de Almacenes Unihogar Cia.

Ltda., en la poblacion riobambefia.

Objetivos especificos

a) Lograr que el ciudadano perciba que todos los temas relacionados con Almacenes
Unihogar Cia. Ltda., le involucran, es decir, le son propios.
b) Lograr que el ciudadano conozca que su bienestar y satisfaccion es el principal

objetivo de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.
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c) Conseguir la credibilidad de la ciudadania en la informacion emitida por Almacenes
Unihogar Cia. Ltda., y la comprensién y aceptacion de la misma.

d) Generar en la sociedad un sentimiento de confianza y de reconocimiento hacia la
actividad que desarrolla Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

e) Establecer una relacion estable y de permanente colaboracion y respeto con los

medios de comunicacion.

c) De Satisfaccion del Cliente

Objetivo General

Entender las expectativas y necesidades de los clientes para conseguir un alto indice de
satisfaccion de los articulos ofertados.

Objetivo especifico

Desarrollar los instrumentos necesarios para poder conocer, en cada momento, las
expectativas y necesidades de los clientes e implementar las medidas necesarias para su

cobertura.

d) De Escucha

Objetivo General

Indagar que expresan acerca de la marca Almacenes Unihogar Cia. Ltda., los
competidores e identificar clientes potenciales y novedades de la industria.

Objetivos especificos

a) Escuchar que se dice de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.
b) Escuchar a los clientes o potenciales clientes.
c) Escuchar a los competidores (Otras marcas).

d) Escuchar al mercado (La industria en general).
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e) De Reconocimiento

Objetivo General

Generar estimulos, incentivos y reconocimiento laboral con direccionamiento a

mantener y elevar la competitividad de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.

Objetivos especificos

a) Fortalecer el manejo integral de los procesos de administracion del talento humano.
b) Recompensar no solo de forma econdmica sino también simbdlica.

c) Propiciar el desarrollo de potencial profesional y humano.

2.3.16.10 Seguimiento y Evaluacion

Rodriguez et al. (2011a, p. 73), esclarece que una vez se despliegan las diversas
iniciativas previstas en el plan de comunicacién, en esta Gltima etapa del proceso se
efectla el seguimiento, la evaluacion y el control de las mismas, serd aqui cuando se
conozcan los resultados a que da lugar el programa de comunicacion y se compruebe si
se corresponden con los objetivos que se habia propuesto; en caso de que existan
desviaciones, cabra evaluarlas y analizarlas, para lo que se tendra en cuenta no solo la
dimension o envergadura de las mismas sino también los motivos que han llevado a su
aparicion. Y en el caso de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., no es la excepcion, por los
diferentes publicos al que esta direccionado, los cuales suponen una parte primordial en

el reposicionamiento.

En este sentido existen varios aspectos a tomar en cuenta, y para esto Rodriguez et al.
(2011b, p. 74) explica, que el conocimiento de las razones por las que no se han podido
conseguir ciertos objetivos (problemas originados por la naturaleza del mensaje para
alcanzar a la audiencia objetivo, etc.) permitiria definir las medidas oportunas con las
que corregir el programa de comunicacién y aumentar su eficacia. Estableciendo
aquellas herramientas involucradas en la emision de un determinado mensaje, ademas

de los medios de comunicacion utilizados en relacion a cada segmento de mercado,
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definiendo al mismo tiempo acciones de contingencia para cada una de las actividades

realizadas y evitar una incoherencia en la comunicacion emitida.

Son diversos los modos en que pueden medirse los resultados de comunicacion, para la
medicién del impacto de un programa publicitario sobre la audiencia objetivo, por
ejemplo, cabe recurrir a diversas técnicas para la investigacion de mercado: técnicas que
permiten medir el grado de conocimiento, comprension y recuerdo del anuncio y la
marca, técnicas por las que se mide la actitud hacia el anuncio y la marca, o la presencia
por esta Ultima, y técnicas para medir su intencién de compra si como la compra
efectiva del producto. (Rodriguez et al. 2011c, p. 74)

Para el programa de venta personal pueden considerarse las visitas efectuadas a clientes
potenciales, el volumen de ventas alcanzados en cada territorio o para cada segmento
objetivo, etc.Un programa de ventas dirigido a consumidores finales, en cambio, puede
medirse sobre la base de muestras distribuidas, cupones redimidos, cifra de ventas
obtenida en el periodo de vigencia de la promocion, etc. Las iniciativas de marketing
directo, por su parte, se medien principalmente a partir de los pedidos del producto y las
comunicaciones que se han establecido los clientes (llamadas a un centro de atencion
telefonico, cupones de respuesta enviados, etc.) por las que han solicitados informacion

sobre la oferta de la empresa.(Rodriguez et al. 2011d, p. 74)

Para Rodriguez et al. (2011e, p. 74), en cualquier caso, el conocimiento de los
resultados obtenidos con las comunicaciones de marketing resulta de gran utilidad para
el desarrollo de los posteriores programas de comunicacion. Y principalmente por el
hecho de que el mercado de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es altamente atractivo y la
aparicion de nuevos competidores es inminente, de ahi que la importancia de estar en la
mente y el corazén de nuestros clientes actuales y potenciales, en estos ultimos a fin de
atraerlos o conquistarlos no solo con la oferta de los articulos para el hogar, sino con la
imagen generada, con la cual el publico se sienta identificado a tal punto de preferir a la
marca de la empresa, y tenerla como primera opcién al momento de compra, y por su

puesto al momento de referir al establecimiento.
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2.3.17 Reposicionamiento de marca

Esté claro que Almacenes Unihogar Cia. Ltda., lleva afios en el mercado, y que fuera de
eso existen cambios en el entorno de mercado, para los cual Mir (2015a, p. 12) hace
hincapié que por mas bien posicionada que este una marca, la empresa podria tener que
reposicionarla después, al enfrentar a nuevos competidores o si cambian las preferencias
de los clientes, los cambios son continuos, rapidos y profundos, todo ello exige que las
marcas muevan sus posicione, no se trata de cambios drasticos, sino de ajustes que
permitan a la marca adaptarse mejor a las nuevas circunstancias competitivas. En
definitiva, un reposicionamiento persigue construir una nueva posicion, fresca y
actualizada, para mantener la relevancia de la marca. Y en este contexto Mir (2015b, p.
12) clarifica que una marca lider puede estar perdiendo relevancia ante los cambios del
entorno, en ese caso se debe reajustar su beneficio clave para revitalizarla, no es
cuestion de actualizar o modernizar el logotipo o el disefio de la marca, sino de ajustar

el concepto clave para reforzar la marca en la mente de los usuarios potenciales.

2.3.18 El reto de las marcas

En el caso de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., que expende una serie de productos con
diferentes marcas, ademas de mostrarse como una empresa propiamente, lo que expresa
Mir (2015c, p. 3) supone una realidad: hoy vivimos en una sociedad sobrecomunicada,
el cerebro humano es como un disco duro saturado de informacién, la sobrecarga
dificulta un &gil funcionamiento, la mente reacciona con mecanismos que organizan la
informacidn, crea escaleras mentales o categorias, en ellas, cada eslabon es una
posicion, el “top of mind” coincide con el primer eslabon o posicion, la marca, nombre
0 idea que consigue ocupar esa primera posicion en una escalera mental se convierte en

el referente de la categoria.

El reto de cualquier marca es conseguir un posicionamiento efectivo en las mentes de
los consumidores, si no se consigue una posicion diferenciada, mas vale que el precio
sea radicalmente bajo, las marcas que no son capaces de crear 0 comunicar un
posicionamiento diferenciado y relevante, acaban utilizando el precio bajo como Unica
herramienta de venta, y el precio es la variable del marketing mix mas facilmente
copiable. (Mir, 2015d, p. 4)
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Mir (2015e, p. 4) explica que quien no disfruta de un concepto posicionado en las
mentes, que sea claro, nitido, diferencial y relevante, tiene muchos numeros para
desaparecer, al preguntar a los usuarios de una categoria que marcas recuerdan
espontaneamente, cada vez citan un menor namero de ellas, parece ser que solo un 20%
de las marcas activas en una categoria aparecen en las investigaciones de forma
espontanea, mientras que el resto solo salen cuando son sugeridas por el entrevistador,
existe una gran correlacion entre las marcas que son nombradas en espontaneo y las

marcas con un posicionamiento claro en la mente del consumidor de la categoria.

2.3.19 Marcay reputacion corporativa

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., busca en el reposicionamiento la reputacion por los
afios que lleva en el mercado, para esto Salinas (2007a, p. 39) expone que los conceptos
de marca y reputacion muchas veces se utilizan como sinénimos, en particular cuando
se trata de marcas corporativas, siendo precisamente este el caso, ya que vende articulos
para el hogar de diferentes marcas, sea de electrodomésticos, muebles, adornos, u otros,
bajo el nombre de la entidad, en otras palabras comercializa productos de grandes
marcas dentro de si. Sin embargo, al estar inmerso la blsqueda de nuevos clientes y la
conservacién de aquellos con los que se cuenta, también es importante recalcar ciertos
factores que generen en los clientes aun sin llegarse a concretar una venta, una
satisfaccion de la respuesta otorgada por la empresa, como forma de generar al menos
una imagen satisfactoria del servicio otorgado por las diferentes personas que

interactGan con los clientes y consumidores.

2.3.20 El valor de las marcas

A largo plazo lo que busca toda empresa que se maneja bajo una marca, como es el caso
de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es precisamente convertirse en una marca referente,
lo cual al mismo tiempo le abre muchas puertas hacia oportunidades claras de
fortalecimiento y estabilidad tanto econdmica como de marca propiamente dentro de un
grupo de contendientes también competitivos. En esto, Salinas (2007b, pp. 47-48),
aclara que cuando hablamos de valor de marca nos referimos a valor econémico

financiero (monetario) y no a la valoracion o apreciacion subjetiva que un cliente o
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usuario puede realizar sobre una marca, en términos econémicos, las marcas crean valor

impactando tanto en las curvas de la oferta como de la demanda:

Por el lado de la demanda, permiten vender un producto a un precio superior dada una
cantidad determinada de ventas, en un mercado complejo y saturado, las marcas juegan
un rol fundamental en la eleccion del consumidor via atributos funcionales vy
emocionales. Por el lado de la oferta, las marcas reducen los costes operativos
incrementando la lealtad de los distribuidores, mejorando los costes de adquisicion y
retencion de personal, los costes financieros del capital, e incrementando las economias

de escala.

2.4 IDEA A DEFENDER

Con el Disefio de un Plan de Comunicacion se reposicionara la marca de Almacenes
Unihogar Cia. Ltda. de la ciudad de Riobamba.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable Independiente

Disefio de un plan de comunicacion.

2.5.2 Variable Dependiente

Reposicionamiento de marca.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Modalidad de investigacion Cuantitativa-Cualitativa. (Experimental Comparativo,

encuesta) y (Investigacion interactiva, tedrica fundamentada).

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

- De campo
- Bibliogréafica-Documental

- Descriptiva

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion es el nimero de habitantes de la zona urbana de la ciudad de Riobamba.
La muestra es la representacion significativa de esta poblacion, que pertenece a la

Poblacion Econémicamente Activa (PEA).

3.3.1 Poblacién de Riobamba

225.741*

3.3.2 Poblacién urbana

146.280*

3.3.3 P.E. A Riobamba

123.480*

*Segun el INEC — Censo de Poblacion y Vivienda 2010.
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3.3.4 Muestra

Z2PQN

"TEXN—1)+22PQ

~ (1,96)2(0,5)(0,5)(123.480)
™ = 10,05)2(123.480 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

_ (3,8416)(0,5)(0,5)(76.113)
~(0,0025)(123.479) + (3,8416)(0,5)(0,5)

n

_118.590,192
™ = 308,6975 + 0.9604

118.590,192

"= 73096579

n = 382,9716342

n = 383 Encuestas

3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.41 Métodos

Inductivo: Se utiliza en el desarrollo tedérico en donde se conoce cierta informacion

particular, y se amplia mediante la indagacion bibliografica o preliminar.

Mediante este método se amplia el conocimiento acerca del contexto de la empresa, los
diferentes factores tanto positivos como negativos, ademdas de las herramientas

tendientes de utilizar para afrontar la situacion en la que se encuentra.

Deductivo: Se utiliza en la investigacion, tomando los diferentes aspectos del entorno y

en la aplicacion de instrumentos, obteniendo conclusiones particulares.

En la interaccion con el objeto de estudio se obtiene informacion relevante ligado a la

percepcion, experiencia y opinion que establece un direccionamiento a la confirmacion
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del problema y al establecimiento de soluciones oportunas.

Analitico: Se utiliza cuando se identifica cada uno de los elementos de la investigacion,

y se los analiza de forma individual.

Permite evidenciar aquellos aspectos mas notorios de entre un grupo de elementos, por
cuanto permitird desembocar en un conjunto de acciones estratégicas especificas que

daran solucion a los problemas planteados.

Sintético: Se utiliza cuando se determina los diferentes componentes de la

investigacion, y se los reine para estudiarlos en conjunto.

Se establece la importancia del proyecto como un todo, mostrado a través de los
diferentes resultados, la dependencia de acciones especificas para alcanzar las

aspiraciones de la empresa en su contexto de mercado.

3.4.2 Técnicas

Encuestas: Publico objetivo actual y potencial.

Entrevista: Administradora Almacenes Unihogar Cia. Ltda., sector San Alfonso.

3.4.3 Instrumentos

Cuestionario, Guia de Entrevista.
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3.5 RESULTADOS

3.5.1 Andlisis e interpretacion de datos

Tabla 3: Sexo
SEXO
MASCULINO | FEMENINO [ TOTAL
171 212 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Gréfico 1: Sexo

B MASCULINO = FEMENINO

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

El 55% del total de personas encuestadas corresponden al sexo femenino, expresando
una mayoria simple frente al 45% del sexo masculino, esta tendencia puede estar
relacionada por el hecho de que en la ejecucion de las encuestas existi6 una mayor
apertura por parte de los establecimientos comerciales, los cuales son de propiedad de
una familia o pareja que busca ingresos a través de una actividad comercial o de
servicio, y que generalmente es atendida por personas del sexo femenino, ya que las
personas del sexo masculino estan relacionados con actividades que requieren en su

proceso de caracteristicas determinadas.
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Tabla 4: Edad

EDAD
18-25 | 26-35 | 36-45 | MAS DE 46 | TOTAL
81 117 89 96 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Grafico 2: Edad

m18-25 m26-35 m36-45 MAS DE 46

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

La edad predominante de los participantes estd comprendida entre los 26-35 afios
representando un 31% del total, seguido por quienes tienen una edad mayor a 46 afios
con un 25%, y finalmente por quienes tienen una edad comprendida entre 36-45 y 18-25
afios con 23 y 21% respectivamente, aclarando que entre los tres ultimos rangos de
edades no existe una diferencia porcentual mayor a 2%, esta tendencia tiene razon de
ser, ya que las personas encuestadas desempefian diversas facetas que muchas de las

veces estan asociadas directamente con la edad.
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Tabla 5: Ocupacion
OCUPACION
AMA DE NEGOCIO DE
COMERCIANTE | “J ¢~ | EMPLEADO/A |ESTUDIANTE | "\ (=22 oo | OTROS | TOTAL
172 31 19 16 14 131 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Grafico 3: Ocupacion

u COMERCIANTE
ESTUDIANTE

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

= AMA DE CASA
B NEGOCIO DE INTERNET mOTROS

= EMPLEADO/A

La mayoria de personas encuestadas se dedican al comercio de determinados bienes,

sean estos productos de primera necesidad, prendas de vestir, u otros articulos

representando el 45% del total, el 8% son amas de casa, el 5% empleados de algun tipo,

también son estudiantes, tienen un negocio de internet en un 4% cada grupo, y el 34%

restante se dedica a otras actividades sean estas de mecanica, docencia, artesania,

carpinteria, ferreteria, farmacia, peluqueria, entre otras, esto debido al dinamismo en

cuanto a la oferta y demanda de productos y servicios por parte del mercado

Riobambefio.
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Tabla 6: Pregunta 1

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomeésticos,
muebles, entre otros)?

CADA 2 < CADA 4 <
SEMESTRAL | ANUAL ARIOS CADA 3 ANOS ARNOS 5ANOS | OTROS | TOTAL

47 109 94 46 45 29 13 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Grafico 4: Pregunta 1

1. ¢(Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos,
muebles, entre otros)?

mSEMESTRAL mANUAL m CADA 2 ANOS = CADA 3 ANOS
m CADA 4 ANOS m5 ANOS m OTROS

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Del total de 383 encuestados el 28% afirma que adquiere algun articulo para el hogar de
forma anual, seguido de la frecuencia de 2 afios con un 25%, mientras que cada 3 y 4
afios lo hacen en un 12% respectivamente, al igual que de forma semestral, finalmente
un 5% lo realiza cada 5 afios y los restantes lo realizan en otros periodos de tiempo, a
razén de las respuestas obtenidas la frecuencia estd relacionada con la situacion
econdmica de cada individuo dentro de su grupo social, ademas de la influencia de
factores como: los gustos y preferencias, la calidad y durabilidad de los articulos,
disponibilidad de espacio en el hogar, nimero de personas que conforman el entorno

familiar, entre otros.
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Tabla 7: Pregunta 2

2. ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

ANO g DIAS ]
NAVIDAD |\ jevo | CUMPLEANOS | oo | RENOVACION | NECESIDAD | OTROS | TOTAL

60 16 2 25 207 70 3 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Graéfico 5. Pregunta 2

2. ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

ENAVIDAD mANONUEVO  mCUMPLEANOS = DIAS FESTIVOS
®RENOVACION = NECESIDAD mOTROS

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

La mayoria de encuestados mencionan que la principal motivacién para comprar
articulos para el hogar es la renovacion con un 54%, asegurando que es por cambio de
ambiente en el hogar, avances tecnoldgicos, u otros aspectos relacionados; el 18%
afirma que es por necesidad o carencia de un articulo en especifico, el 16% por
temporada navidefia, y los demas lo hacen en dias festivos, afio nuevo y por otros
motivos en un 7, 4 y 1% respectivamente, estas motivaciones también pueden verse
influenciadas por la oferta de articulos en el que hacen énfasis las diferentes empresas
para captar clientes, o para potenciar las relaciones con los clientes actuales.
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Tabla 8: Pregunta 3

3. ¢En cudl de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un
producto para su hogar?

ALMACENES LA ALMACENES LA
UNHOGAR | GANGA JACOME BAHIA

43 39 126 26 42 14 12 | 81 | 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

ARTEFACTA | COMANDATO | ELECTROBAHIA OTROS | TOTAL

Gréfico 6: Pregunta 3

3. ¢En cudl de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un
producto para su hogar?

B ARTEFACTA = COMANDATO EELECTROBAHIA
ALMACENES UNHOGAR ®mLA GANGA = ALMACENES JACOME
m| A BAHIA mOTROS

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

El establecimiento en el que méas personas participantes han comprado algun articulo
para el hogar con un porcentaje significativo de 33% es ELECTROBAHIA, la cual es
de la localidad siendo uno de los aspectos que influye segtn los encuestados entre otros
que destacan de sus competidores; debido a factores relacionados con el pago
ARTEFACTA y LA GANGA han sido predilectos por un 11% respectivamente,
seguido por COMANDATO con un 10%, ALMACENES UNIHOGAR ha alcanzado
tan solo un 7% de preferencia, ALMACENES JACOME y LA BAHIA aparecen con un
4% y 3%, mientras que para el 21% restante otros son los establecimientos de
concurrencia, el aspecto predominante por la que las personas encuestadas eligen un

establecimiento tienen que ver con el precio.
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Tabla 9: Pregunta 4

4. ¢Por qué Ud. Compro o compraria en este establecimiento?

UBICACION | CALIDAD | PROMOCIONES | PRECIO | DISPONIBILIDAD | INFORMACION [ "ACIEOAD | oTROS | ToOTAL
17 56 59 137 17 37 52 8 | 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Gréfico 7: Pregunta 4

4. ¢Por qué Ud. Compro o compraria en este establecimiento?

2% 4%

14%

= UBICACION mCALIDAD = PROMOCIONES
PRECIO = DISPONIBILIDAD = INFORMACION

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Segun los resultados obtenidos la principal razon por la que las personas adquieren un
articulo para el hogar en un determinado establecimiento es el precio, asi lo afirman en
un 36%, seguido por las promociones y la calidad con 15% cada una, por la facilidad de
pago en un 14%, informacién en un 10%, disponibilidad y ubicacion en un 4%
respectivamente, y un 2% por otras razones; la tendencia esta direccionada por un
mercado sensible al precio y es precisamente la razon por la que las empresas logran
establecen un volumen de ventas cuando esta es atractiva para los consumidores

interesados en un determinado articulo.
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Tabla 10: Pregunta 5

5. ¢Ha escuchado sobre Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

SIEMPRE | CASI SIEMPRE | CASI NUNCA |NUNCA | TOTAL
50 68 77 188 383
FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
Grafico 8: Pregunta 5
5. ¢Ha escuchado sobre Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?
mSIEMPRE mCASISIEMPRE ®mCASINUNCA = NUNCA

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Del total de encuestados solo el 13% siempre escucha acerca de Almacenes Unihogar,
un 18% casi siempre, un 20% casi nunca y un 49% no ha escuchado nunca sobre este
establecimiento, sin embargo, bajo el anterior nombre de Almacenes “Buen Hogar”
tiene un mayor reconocimiento y uno de los aspectos por la que algunas personas
asimilan la nueva marca es gracias a los vehiculos que transitan por las calles de la
ciudad, a pesar de tener la misma estructura el nombre no ha alcanzado la difusién
suficiente para su reposicionamiento, limitando de esta manera el hecho de que sea

identificada en el momento de ser nombrada, requiere de esta manera utilizar diferentes

medios de comunicacion.
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Tabla 11: Pregunta 6

6. ¢Qué medio de comunicacién sugiere Ud. para la difusién de los productos
ofertados por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

RADIO | TELEVISION | PRENSA REDES SOCIALES | PAGINAWEB | OTROS | TOTAL

116 110 36 97 19 5 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Grafico 9: Pregunta 6

6. ¢Qué medio de comunicacién sugiere Ud. para la difusién de los productos
ofertados por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

= RADIO ITELEVISION uPRENSA
REDES SOCIALES mPAGINA WEB mOTROS

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Los principales medios de comunicacion que a criterio de los encuestados debe utilizar
Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es la radio, television y redes sociales con un 30, 29 y
25% respetivamente, un 10% precisa que la prensa, y en un porcentaje minimo de 5y
1% sugieren la pagina web y medios impresos respectivamente; esta tendencia es
bastante notoria en la actualidad en donde las redes sociales han alcanzado un nivel de
aceptacion similar a la de los principales medios de comunicacién masivo como son la
radio y television, y debido a que las personas realizan diversas actividades, es que estos

altimos son aquellos con los que las personas participantes se sienten més identificadas.
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Tabla 12: Pregunta 7

7. {Con que palabra asocia Ud. la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”?

SEGURIDAD | CONFIANZA | VARIEDAD | SERVICIO | PROMOCIONES Cosﬁ%gﬁﬁAE" OTROS | TOTAL

31 63 106 71 60 17 35 383

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Gréfico 10: Pregunta 7

7. (Con que palabra asocia Ud. la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”?

u SEGURIDAD m CONFIANZA = VARIEDAD
SERVICIO mPROMOCIONES mCOSAS PARA EL HOGAR
FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 28% asocia la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”, con
variedad, seguido por el 19% que sugiere que se relaciona con servicio, mientras que el
16% considera que promociones y confianza respectivamente podrian ser los términos a
considerar, seguridad, cosas para el hogar y otros con un 8, 4 y 9% respectivamente, lo
cual determina dos opciones interesantes directamente relacionados con el giro del
negocio, como son variedad y servicio, los cuales se constituyen como aspectos
importantes para los diferentes clientes potenciales, y que tendran su aporte en el
reposicionamiento de la nueva marca, y que a su vez plantearan caracteristicas

interesantes frente a sus inmediatos competidores.
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Tabla 13: Pregunta 8

8. ¢ Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la
mente?

ELEXTROLUX MABE INDURAMA | SAMSUNG SONY LG TOTAL
9 29 34 46 105 102
DAEWOO WHIRLPOOL OSTER DUREX RIVIERA OTROS 383
5 16 18 9 4 6

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Gréfico 11: Pregunta 8

8. ¢Cuando piensa en electrodomeésticos cual es la primera marca que le viene a la
mente?

20/ 2%2%
4cy5% 1
(0]

1%

BELEXTROLUX m=MABE = INDURAMA SAMSUNG
mSONY ul G m DAEWOO =1 WHIRLPOOL
mOSTER mDUREX mRIVIERA mOTROS

FUENTE: ENCUESTAS ZONA URBANA DE RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

INTERPRETACION:

Las marcas mayormente posicionadas en la mente de las personas encuestadas son
SONY y LG con un 27% cada una, seguidas por SAMSUNG, INDURAMA y MABE
con un 12, 9 y 8% respectivamente, en menor medida se mencionan las marcas:
WHIRLPOOL, OSTER, DUREX, RIVIERA, DAEWOO, ELEXTROLUX, entre otras;
esta tendencia se debe a que estas grandes marcas llevan afios en el mercado denotando
caracteristicas importantes para quienes las utilizan, y en este sentido se debe ponderar

la oferta de articulos con estas importantes marcas para el mercado Riobambefio.
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3.5.2 Entrevista

Entrevista realizada a la Administradora de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., Ingeniera

Monica Parra Freire, el 21 de marzo de 2017.

Contenido:

Guia de Entrevista

1. ¢Cdmo proporciona la empresa un acceso apropiado a la informacion relevante

al cliente interno?

Normalmente para la interaccion se maneja un canal de comunicacion horizontal
mediante correos y verbalmente, se da a conocer cualquier disposicion, cambio,

sugerencia o llamado de atencion, y adicionalmente se lo realiza de forma escrita.

2. ¢Cuédles son los medios de comunicacion que mas se emplean al interior de la

empresa?

Tenemos u canal sumamente amplio, pero lo que mas se emplea es la parte verbal y
escrita (mediante documentos y/o redes sociales), también se realiza sesiones grupales

de acuerdo a la importancia del tema a tratar.

3. ¢Qué beneficios le trae/ria a la empresa manejar algiin medio para recetar

guejas y/o sugerencias?

Seria bueno, porgue a veces no se dice los problemas que pueden existir en la empresa,
pero de pronto de manera escrita mediante un buzon de sugerencias o reclamos, van a
tener toda la libertad porque no va haber nombres de por medio, y pueden expresar lo
que piensan e inclusive hasta proporcionar sugerencias cognitivas en bienestar de la

empresa.
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4. ¢Cudles son los proyectos que dispone para mejorar los canales internos de

comunicacion?

No un proyecto definitivamente o un proyecto confirmado, méas bien siempre estamos

tratando de mejorar dia a dia tanto para los clientes internos como externos.

5. ¢Cbmo evalla el sistema de comunicacion interno la empresa?

Se evalGa mediante resultados, generalmente se lo hace de forma mensual y de cada
colaborador, un ejemplo, en el area de cobranzas se les notifica el incremento del cobro

de cartera; y se revisa la respuesta positiva por parte de la gente a traves de las ventas.

6. ¢CoOmo se incorpora la tecnologia en la comunicacion interna?

Tenemos un correo corporativo y un grupo en WhatsApp, cualquier disposicion va al
correo y un recordatorio al grupo, es decir, tenemos los canales suficientes para dar a

conocer todos los cambios y decisiones que haya en la empresa.

7. ¢Qué estrategias comunicacionales se implementan en los clientes externos?

Hoy en dia el canal mas adecuado son las redes sociales, en un 80% de las personas
tienen alguna red social (Facebook, Twitter, entre otras), tenemos nuestra pagina web y
manejamos informacién de los correos de nuestros clientes, por ejemplo, lanzamos una

campafa para cierto mes, entonces enviamos nuestra invitacion.

8. ¢Qué medios de comunicacion masivos o alternativos se utilizan?

Utilizamos Spots en radio, pero solo en temporadas altas que para nosotros son Mayo y
Diciembre, también el boca a boca, la atencion personalizada, llamadas telefonicas,
correo electronico, y un grupal de clientes para dar a conocer las promociones que

tenemos.
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9. ¢Queé canales de comunicacion se utilizan para distinguir las necesidades de los

clientes?

Nosotros sacamos promociones mensuales, en cuanto a las necesidades las vemos en
nosotros Mismos, ya que mas que una empresa nos vemos como familia de los clientes
y por eso nos enfocamos en darles soluciones como facilidad de pago y ventajas para

poder ofrecerles todos los productos a nuestros clientes.

3.5.3 Hallazgos

e EI55% de encuestados corresponde al sexo femenino.

e Conun 31% el rango de edad que predomina es de 26-35 afios.

e EI 45% de las personas participantes se dedican al comercio de determinados bienes,
sean estos productos de primera necesidad, prendas de vestir, u otros articulos.

e EI 28% afirma que adquiere algun articulo para el hogar de forma anual, seguido de
la frecuencia de 2 afios con un 25%.

e La principal motivacion para comprar articulos para el hogar es la renovacién con
un 54%, el 18% es por necesidad o carencia de un articulo en especifico y el 16%
por temporada navideria.

e Con un 33% Electrobahia es el establecimiento en el que mas han comprado, la cual
es de la localidad siendo uno de los aspectos que influye segun los encuestados entre
otros que destacan de sus competidores.

e Segun los resultados obtenidos la principal razon por la que las personas adquieren
un articulo para el hogar en un determinado establecimiento es por el precio, asi lo
afirman en un 36%.

e Del total de encuestados solo el 13% siempre escucha acerca de Almacenes
Unihogar, un 18% casi siempre.

e Los principales medios de comunicacion que a criterio de los encuestados debe
utilizar Almacenes Unihogar Cia. Ltda., es la radio, television y redes sociales con
un 30, 29 y 25% respetivamente.

e El 28% de personas asocian la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”, con
variedad, seguido por el 19% que sugiere que se relaciona con servicio.

e Las marcas mayormente posicionadas en la mente de las personas encuestadas son
SONY y LG con un 27% cada una, seguidas por SAMSUNG un 12%.
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e En la entrevista se afirma la utilizacion de las redes sociales, mayoritariamente el
uso de Whatsapp, y en cuanto a medios masivos el uso de la radio en temporadas
altas (Mayo y Diciembre).

¢ No se ha considerado aplicar estrategias que denoten la transicion de una marca a
otra, 0 a su vez relanzar la nueva marca y fortalecerla a traves de la busqueda de una

imagen favorable otorgada por el publico.

3.5.4 Analisis FODA

Tabla 14: Matriz FODA.

Fortalezas Oportunidades
1. Variedad de productos. 1. Convenios con universidades.
2. Servicioy atencion al cliente. 2. Gran cantidad de consumidores potenciales.
3. Buen ambiente laboral. 3. Disponibilidad de profesionales de alto nivel.
4. Transporte para productos propio. | 4. Gran potencial para posicionarse en el
5. Buena ubicacion de la empresa. mercado.

5. Realizacidn de camparias estratégicas.

Debilidades Amenazas

1. Falta de capacitacion. 1. Alta competitividad en el mercado.

2. Poco conocimiento del mercado. | 2- Cambios en la legislacion.

3. Uso limitado de medios de| 3- Aparicion de nuevos competidores que

comunicacion. atraen a los clientes de la empresa.
4. Limitado involucramiento del | 4. Baja capacidad de pago por parte de los
personal en la toma de decisiones. diferentes consumidores.

5. Bajo posicionamiento de la| 5. Restricciones de las empresas proveedoras.

marca.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 15: FODA ponderado.
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ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 16: FODA Estratégico.

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

F1.- Variedad de productos.

D1.- Falta de capacitacion.

F2.- Servicio y atencién al cliente.

D2.- Poco conocimiento del mercado.

F3.- Buen ambiente laboral.

D3.- Uso limitado de medios de comunicacién.

F4.- Transporte para productos propio.

D4.- Limitado involucramiento del personal en la toma de decisiones.

F5.- Buena ubicacién de la empresa.

DS5.- Bajo posicionamiento de la marca.

Amenazas

FA

DA

Al.- Alta competitividad en el mercado.

A2.- Cambios en la legislacion.

A3.- Aparicién de nuevos competidores que atraen a

los clientes de la empresa.

A4.- Baja capacidad de pago por parte de los diferentes

consumidores.

AS.- Restricciones de las empresas proveedoras.

Considerar promociones atractivas, que
permitan la preferencia de los diferentes
consumidores. (F1, A1).

Mantenerse informado acerca de las
diferentes disposiciones a nivel de
politicas laborales, de productos y del
consumidor. (F2, A2); (F3, AS).

Instituir una fachada llamativa que tenga
coherencia con los vehiculos y con la
informacién proporcionada al cliente.

(F4, A3); (F5, A4).

Frente a un mercado de productos altamente demandados, la
preparacién tanto a nivel personal como profesional, supone una
ventaja significativa para influir en el proceso de decisiéon de
compra del consumidor. (D1, A1); (A3, D4).

Considerar las estrategias utilizadas por empresas lideres en la
comercializacién de productos similares, analizando la posibilidad
de implementarlas a su favor. (D3, AS).

Investigar métodos para simplificar procesos, ya sea a través de
medios tecnolégicos o tradicionales, permitiendo facilidades y

satisfaccion a los consumidores. (A2, D2); (A4, D5).

Oportunidades

FO

DO

O1.- Convenios con universidades.

0O2.- Gran cantidad de consumidores potenciales.

0O3.- Disponibilidad de profesionales de alto nivel.

O4.- Gran potencial para posicionarse en el mercado.

O5.- Realizacion de campaifias estratégicas.

Deliberar  sobre los  proyectos
propuestos por los estudiantes que
pueden aportar positivamente a la
empresa. (F1, O1); (F2, 02); (F3, 03).

Considerar la utilizacién de varios
medios de comunicacién, de manera
que se alcance a la mayor cantidad de
clientes reales y potenciales. (F4, 04);

(F5; 05).

Analizar la posibilidad de utilizar herramientas como la

planificacién, seguimiento y evaluacion de las diferentes
actividades que se llevan a cabo en la empresa. (D1, O1).
Establecer un conjunto de medios tradicionales y alternativos a
utilizar, abarcando varios aspectos de la comunicacién de forma
estratégica, como el mensaje, los productos, la marca, colores
corporativos y publicos. (D3, 02); (D5, 04).

Investigar formas llamativas de emitir la informacién a través de

los medios digitales. (D2, 03); (D4, O5).

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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3.6 VERIFICACION DE LA IDEA A DEFENDER

A razon de los resultados obtenidos es evidente el desconocimiento otorgado por parte
del pdblico objetivo hacia la marca de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., una de las
causas es la utilizacién de medios de comunicacién especificos, como lo son las redes
sociales, las cuales abarcan un segmento especifico de mercado, en este sentido, los
segmentos con las caracteristicas para adquirir articulos para el hogar en su mayoria
prefieren los medios tradicionales por las diversas actividades que estas realizan, por lo
tanto el plan de comunicacion permitira no solo utilizar los medios apropiados sino
también identificar necesidades en el contexto de comunicacion requeridos tanto para

los articulos como para cada uno de sus publicos objetivo.

La utilizacion de medios de comunicacion como la radio, la television y la red social
Facebook permitira llegar a practicamente todo el publico objetivo de la empresa, y
complementando estos medios con estrategias concretas se lograra el posicionamiento,
para lo cual se plantea un mensaje especifico emitido a través del slogan “Todo lo que
necesitas en un solo lugar”, ademas de la marca ALMACENES UNIHOGAR vy los
colores corporativos, estos elementos estan asociados con los diferentes productos que
oferta; de esta manera los consumidores identificaran facilmente el giro del negocio al
escuchar la marca, convirtiéndose en una de las empresas de preferencia en un mercado

competitivo.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

411 Titulo

DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION PARA EL REPOSICIONAMIENTO
DE LA MARCA “ALMACENES UNIHOGAR” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
ANO 2017.

4.1.2 Introduccion

El plan de comunicacion es una herramienta que permite gestionar la informacion y
direccionarla hacia los intereses de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., en relacion al
reposicionamiento de la marca en un mercado cada vez mas exigente, generando una
imagen atractiva que cautive a los clientes actuales y potenciales estableciendo vinculos
duraderos, permitiendo al mismo tiempo el reconocimiento de la marca y una
participacién favorable en el mercado articulos para el hogar como son los
electrodomésticos, muebles, entre otros, los mismos que son de gran demanda, por tal
razon, las estrategias suponen una motivacion para los diferentes publicos para adquirir
un determinado articulo en el establecimiento lo cual se traduce en rentabilidad y
estabilidad tanto econdémica como en sus actividades comerciales. Debido a la gran
cantidad de productos la inversion en términos de comunicacion es necesaria, no solo a
nivel externo, sino también mejorando aspectos dentro de la empresa que aporten

positivamente en el desempefio individual y colectivo.

4.1.3 Objetivo

Establecer estrategias de comunicacion que permitan el reposicionamiento de la marca

de Almacenes Unihogar Cia. Ltda.
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414 Alcance

La accion principal para el reposicionamiento se establecerd a través del cambio de
slogan, lo cual sera complementado con acciones especificas de comunicacion externa
mediante la utilizacion de medios masivos como la television, la radio, y estrategias de
comunicacion interna implementando un buzon de sugerencias, realizando preguntas
por medios digitales, y confiriendo reconocimientos a quienes se destacan dentro de la
empresa. Las sugerencias a nivel interno tienen un aporte de mejora continua,
alcanzando eficiencia al establecer soluciones a los posibles problemas en el menor

tiempo posible.

415 Metas

- Realizar un seguimiento del efecto de las estrategias de forma mensual identificando
la importancia que supone la implementacion de un plan de comunicacion.

- Evaluar estrategias adicionales en el proceso, para su implementacion a futuro.

4.1.6 Justificacion

Por medio del plan se fortalecera de una forma sistematica todas las actividades de
comunicacion permitiendo el reposicionamiento de la marca, alcanzando preferencia
por parte de los diferentes consumidores, puesto que la imagen denotard confianza en
las familias riobambefias y al mismo tiempo se consolidara como una ventaja
competitiva a nivel local. La gestion de la comunicacién no es una actividad que se
realiza en la actualidad por la ejecucion de acciones empiricas, por desconocimiento, y

para evitar realizar una inversion significativa en este aspecto.

Las empresas que implementan un plan de comunicacion estan preparadas para aquellos
cambios que el mercado admite con el pasar del tiempo, como la aparicién de nuevos
competidores, modificacion en los gustos y preferencias de los clientes y/o
consumidores, politicas gubernamentales, entre otros, que suponen cambios también a
nivel de la empresa en su oferta, promociones y publicidad. Por tanto, observar el

comportamiento del mercado es importante para una empresa que busca ser reconocida.
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4.1.7 Antecedentes

Muchas empresas a nivel internacional han implementado estrategias de
posicionamiento y realizan planes de comunicacion cada cierto intervalo de tiempo, esto
con el objeto de mantener una imagen actualizada, contemplando también a sus
competidores directos puesto que no quieren perder su participacion y cuota de
mercado. Por lo tanto, los aspectos que les permiten liderar es la investigacion,
desarrollo de nuevos productos, innovacion, y para que esto tenga el efecto deseado se

realizan pruebas y acciones de comunicacion.

En el Ecuador la gestion de la comunicacion puede tener tendencia a no ser
considerado, y mas si llevan varios afios en el mercado a causa de la utilizacion
empirica de algunas actividades de comunicacién no tradicional como los flyer,
tripticos, y el auge de las redes sociales, entre otros, para los cuales no se ha realizado
una investigacion previa que permita determinar aquellos aspectos o medios de interés
del publico objetivo, olvidando también la importancia y aporte de los medios
tradicionales en el posicionamiento, reconociendo que no representan un gasto sino una

inversion.

4.1.8 Metodologia

Tabla 17: Esquema del plan de comunicacion.

DISENO DEL PLAN DE COMUNICACION

DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

OBJETIVO Y ESTRATEGIAS

e Objetivo de la comunicacion externa

e Estrategias de comunicacion externa

REPOSICIONAMIENTO

MENSAJES, DESTINATARIOS Y MEDIOS

MENSAJE DESTINATARIOS MEDIOS

Claro y Conciso Publico Objetivo Apropiado a c;da grupo
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ACCIONES COMUNICACIONALES
a) De Visibilidad b) De Satisfaccion del cliente

c) De Relaciones Publicas d) De Reconocimiento

e) De Escucha

SEGUIMIENTO Y EVALUACION

a) Plan Operativo Anual (POA)

FUENTE: PRIETO Y VADILLO, 2009.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

4.1.9 Mensaje, destinatarios y medios

Mensaje

Slogan: Almacenes Unihogar. “Todo lo que necesitas en un solo lugar”.

Destinatarios

El Plan de Comunicacién contempla al publico externo, el cual pertenece a la zona
urbana de la ciudad de Riobamba, su edad estd comprendida entre 18-45 afios, de clase
media-alta, con predisposicion para adquirir articulos para el hogar de calidad, cuyos
gustos y preferencias se ajustan a la oferta emitida por Almacenes Unihogar y
pertenecen a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA). Cabe recalcar que el publico
contempla segmentos con caracteristicas distintivas de acuerdo a cada una de las

categorias de productos o articulos que conforman la cartera ofertada por la empresa.

Medios
Tabla 18: Medios de comunicacion.
Radio Television Fanpage Oficial Pagina Web
Correo electronico. Sefializacion y Rotulacion.
Cupones de Descuento. Diplomas/Certificados
Grupo de WhatsApp Buzon de Sugerencias

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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4.1.10 Estrategias de posicionamiento

Tabla 19: Estrategia N°1: Cambio de slogan.

Proposito: Consolidar un slogan que contribuya a la recordacién de la marca.

Propuesta: “Todo lo que necesitas en un solo lugar”.

Importancia: EI slogan expresa una caracteristica importante para el
posicionamiento de la marca, a traves de expresar la actividad principal de la empresa
que es ofertar una gran variedad de productos para el hogar, permitiendo encontrar
practicamente todas las categorias desde tecnologia, muebles, electrodomésticos,

utensilios, entre otros.

Responsable: Gerente.

Aplicacion: Rotulo y papeleria.
Presupuesto: $300

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacién: | Permanente.

Medio de verificacion: Incremento del reconocimiento social.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

llustracion 2: Marca con slogan original.

ALMACENES

UNIHOGAR

Buen Hogar mas cerca de ti...

FUENTE: ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.
ELABORADO POR: ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.

Ilustracion 3: Marca con slogan propuesto.

ALMACENES

UNIHOGAR

Todo lo que necesitas en un solo lugar.

FUENTE: ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 20: Estrategia N°2: Publicidad en radio.

Proposito: Establecer un spot en radio con el que las personas se sientan

identificadas.

Propuesta: Spot para radio. | Tiempo: 45 segundos. | Tipo: Dramatizado + 1 locutor.

Importancia: Las estaciones radiales ofrecen la posibilidad de emitir un mensaje a
través de cufias a un ndmero importante del publico objetivo de la empresa,
permitiendo de esta manera el posicionamiento de la marca, slogan y productos, asi
como una mayor facilidad para asociar estos elementos e influir en la decision de los

consumidores.

Responsable: RADIO SOL 96.5.

Aplicacion: Lunes a viernes (Agosto — Diciembre).
Presupuesto: $369,60/mes ($1.848).

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacion: | 31 de diciembre de 2017.

Medio de verificacion: Mayor posicionamiento.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

llustracion 4: Spot para radio.

[Mi amor es hora de imos...k ‘
l Afl’orqué tan temprano...?J
Mi vida...tenemos que ir a un almacén de electrodomésticos, a otro de muebles,
luego a un almacén de tecnologia por la computadora, y a otros mds por los
démas articulos que necesitamos para nuestro hogar...Y nos vamos a demorar. l

! 2(1’”0 carinio no es necesan'o.]
Por qué lo dices? ‘

Mi amor...solo tenemos que visitar ALMACENES UNIHOGAR, ahi
encontraremos todo [o que necesitamos, desde productos de belleza y
! perfumeria, audio y video, utensilios de cocina, electrodomésticos,

muebles y mucho mds...en las mejores marcas.

l ’égfemas ellos se encargan de dejarnos nuestras compras en la puerta de nuestra ca.sB
No se diga mas... "Si varios articulos para el hogar quieres encontrar
ALMACENES UNIHOGAR debes visitar”. ‘

Encuentranos en las calles 5 de Junio y Argentinos frente al Mercado San Alfonso o lamanos (03) 2962-303.

ALMACENES UNHOGAR todo lo que necesitas en un solo lugar”.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 21: Estrategia N°3: Publicidad en television.

Propdsito: Emitir un spot televisivo que motive la compra de los productos ofertados.

Propuesta: Spot para TV. Tiempo: 36segundos. Tipo: Narrativo.

Importancia: El spot en television brinda la posibilidad de informar y convencer a
gran parte del publico objetivo de la empresa que forma parte de la audiencia de este
medio, el cual emite de forma visual la marca (evidenciando los colores

corporativos), el slogan y los diferentes productos generando un impacto positivo en

las ventas.

Responsable: TVS CANAL 13.

Aplicacién: Lunes a viernes (Agosto — Diciembre)
Presupuesto: $1.400/mes ($7.000)

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacion: | 31 de diciembre de 2017.

Medio de verificacion: Incremento en las ventas.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

llustracion 5: Spot para TV.

¢Te has preguntado si existe un lugax en §i existe
donde se encuentre todo para el hogar?

ALMACENES

UNIHOGAR

MOTOS, ADORNOS
< Y MUCHO MAS...

UNIHOGAR

1T
. ‘%n&

2

FUENTE: IMAGENES DE WWW.GOOGLE.ES, ALMACENES UNIHOGAR.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 22: Estrategia N°4: Crear una fanpage formal.

Propdosito: Administrar una fanpage que invite a la interaccién del pablico objetivo.

Propuesta: Fanpage en Facebook.

Importancia: Un segmento significativo de personas se informa a través de la red
social Facebook, la cual permite realizar actividades publicitarias que gestionadas
apropiadamente son un aporte y complemento para los medios tradicionales y
alternativos, cubriendo de esta manera a practicamente todo el target de la empresa.

Responsable: Area de Marketing.
Aplicacién: Cuenta oficial de Facebook.
Presupuesto: $50/mes

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.
Fecha de Terminacion: | En adelante.

Medio de verificacion: NUmero de likes y comentarios.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

llustracion 6: Fanpage.

® Chrome Archivo Editar Ver Historial Marcadores Ventana Ayuda VEEA® O 4H 3 T 100xE marl7oe Q =
6 O O/ F3maury Destrukt Noise I view-siyrce-hutps:/fww. % Ca
[ C O hips://www.facebook.com/OutlawVagabond v M=

Busca perso gares y ¢ m A Alberto Pirlo le gusta
bl £ i Bellezas Del Farbol
““UNiHOGAR ALMACENES nunci
| ini =—
U N I H O l \ Pl 'K =Dt | ﬂ Noemitta Gomez
7 - Martin May Lopez
e Shey Siv

Lentes de Sol Calvin
Klein- CK72535-14- @ s Coitions]

 Seguir Mensaje % v

Fotos Amigos 44 amigos en comi Mis

og Informacién Tavans © 3499,
e sl & oy Venura
= = iCompra Nike 5
Informacién ) Publicacién (&) Foto aquit @ Jean Pam
B Hainicialo su actividad en Escribe algo. ﬂ Lepia Toulio

- Adolfo Tuk

ﬂ Almacenes Unihogar
FPWRLE| Hace 3 minutos de Sector San Alfonsoe, Ricbamba |
e e $2,519.00 0 3 pagos | ﬁ Padjomeg
# Vive en Riobamba, Chimborazo, Ecuador OFERTA Extractor de Jugos — desEingrsin i e
-l g Licuadora aquil
9 De Niobambe 95 ¥ Dalla Valencia

DESCUENTO Olla Arrocera

@ Parroquia. Maldonada — g z P '
Fotos - 593 3 | Cecili
=y [E sz |
= WG] Almacenes Unihogar ha compartido un enlace. A v | 5 &

[N 3 2 / ot

auacenes by

4 UNIHOGAR o Goventssowss DMODUCIOS DeowoOous  conactit B i -
A - =
R . v L L e M T [aer Te[n
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FUENTE: IMAGENES DE WWW.GOOGLE.ES.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Alejandro Nava Flores
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Tabla 23: Estrategia N°5: Sistema de sefializacion y rotulacion.

Proposito: Permitir una circulacion espontanea por el establecimiento.

Propuesta: Sefialética con el uso de los colores corporativos.

Importancia: La sefalética dentro del establecimiento proporciona al cliente una
mayor facilidad para encontrar los articulos de su interés, a la vez estos contribuiran
al posicionamiento ya que en su disefio conservaran los colores directamente

asociados a la marca, complementando a los anuncios que se exponen en los medios.

Responsable: Gerente.

Aplicacién: Secciones dentro del establecimiento.
Presupuesto: $4 c/u ($80)

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacién: | En adelante.

Medio de verificacion: Movilidad interna eficiente.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

llustracion 7: Sefalética y rotulacion.

BIENVENIDO || BIENVENIDO

ASESOR DE VENTAS |J| SECCION ELECTRODOMESTICOS

BIENVENIDO

SECCION MUEBLES DE SALA

BIENVENIDO

SECCION TECNOLOGIA

BIENVENIDO (§ BIENVENIDO

SECCION MUEBLES DE DORMITORIO SECCION DECORACION

BIENVENIDO

INFORMACION

BIENVENIDO

AREA DE CONTABILIDAD Y FINANZAS

BIENVENIDO

SECCION OFERTAS

BIENVENIDO

SECCION OFERTAS

BIENVENIDO
A ALMACENES UNIHOGAR

FUENTE: IMAGENES DE WWW.GOOGLE.ES.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 24: Estrategia N°6: Cupones de descuento a clientes frecuentes.

Proposito: Formar lazos de fidelidad con los clientes.

Propuesta: Cupones con un disefio caracteristico (Marca, slogan y colores).

Importancia: Los cupones de descuento se otorgaran como premio a la fidelidad,
generando confianza por parte de los clientes y convirtiéndolos en buenos referidos,
que tendran presente a la empresa para sugerirla como uno de los mejores
establecimientos en ofertar productos para el hogar.

Responsable: Agente de ventas.
Aplicacién: Clientes frecuentes.
Presupuesto: $1.40/mes

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacién: | En adelante.

Medio de verificacion: Incremento en las ventas.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

lustracion 8: Cupones de descuento.

rd ~
! N
oA
! \
o o, bt o e
\ I

\En compras mayores 2 v En compras mayor (-}S i
~ $19¢ / 2
N a $199 > a$

- ALMACENES ALMACENES
O| UNIHOGAR UNIHOGAR

En YO \En compras may:
20 N
. @ %488

ALMACENES

UNIHOGAR

Todo lo que necesitas en un solo fugar

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 25: Estrategia N°7: Implementar un buzon de sugerencias.

Proposito: Conocer la opinidn de los diferentes clientes.

Propuesta: Buzon de sugerencias con la marca y colores corporativos.

Importancia: El buzon de sugerencias permite conocer aquellos aspectos positivos y
negativos percibidos por los clientes y consumidores que visitan la empresa, esto
como una modalidad de mejora continua, minimizando las debilidades y

estableciendo un mayor numero de fortalezas que le permitan afrontar las exigencias

del mercado.

Responsable: Gerente.

Aplicacién: Sector estratégico de la empresa.
Presupuesto: $40

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacion: | Permanente.

Medio de verificacion: NUmero de participantes.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

lustracion 9: Buzon de sugerencias.

FUENTE: IMAGENES DE WWW.GOOGLE.ES.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 26: Estrategias N°8: Otorgar un certificado por las capacitaciones realizadas.

Proposito: Reconocer la formacion profesional realizada por el talento humano.

Propuesta: Entregar un certificado con un disefio llamativo.

Importancia: Al entregar un reconocimiento simbolico por parte de la empresa al
esfuerzo realizado motiva al personal a seguir preparandose, otorgando una mejor
atencion y servicio, generando una buena imagen que a su vez influye en el proceso

de decision de compra de los diferentes consumidores.

Responsable: Gerente.

Aplicacién: Personal que culmina una capacitacion.
Presupuesto: $4 clu

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.

Fecha de Terminacién: | En adelante.

Medio de verificacion: Entrega de certificado.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

lustracién 10: Disefio del certificado.

ALMACENES

UNIHOGAR

CERTIFICADO AL MERITO

OTORGADO A:

EVELYN SAMANIEGO

. AGENTE DE VENTAS #1 DEL MES DE JULIO
POR SU VALIOSO APORTE AL DESARROLLO DE LA EMPRESA.
DESTACANDO SUS HABILIDADES Y DESTREZAS

COMO PERSONA Y COMO PROFESIONAL
EN EL AREA DE VENTAS.

B

ING. MBNISA PARRA

31DEJULIO DE 2017

FUENTE: WWW.FREEPIK.ES / HARRYARTS.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Tabla 27: Estrategias N°9: Reconocimiento a estudiantes pasantes.

Proposito: Apoyar a los estudiantes mediante un reconocimiento simbdlico.

Propuesta: Otorgar un certificado con un disefio interesante.

Importancia: El reconocimiento a los estudiantes pasantes por medio de un
certificado por el trabajo realizado, les motiva a contribuir con proyectos e ideas a
varios aspectos de la empresa como en la comunicacion, calidad de servicio,

comercializacion, manejo de la imagen corporativa, investigacion de mercados, entre

otros.

Responsable: Gerente.

Aplicacién: Estudiantes pasantes.
Presupuesto: $4 clu

Fecha de Inicio: 14 de agosto de 2017.
Fecha de Terminacion: | En adelante.

Medio de verificacion: Control de asistencia.

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

lustracion 11: Certificado de pasantias.

ALMACENES
UNIHOGAR

" CERTIFICADO

DE PASANTIAS

Certificamos que la Srta

GABRIELA MARTINEZ

SE DESEMPERO EN EL AREA DE MARKETING Y VENTAS DE LA EMPRESA

ACUMULANDO UN TOTAL DE 400 HORAS DE PRACTICAS
DESDE EL 3 DE ABRIL AL 15 DE AGOSTO
DE 2017.

16 DE AGOSTO DE 2017

FUENTE: WWW.FREEPIK.ES / HARRYARTS.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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4.1.11 Plan Operativo Anual

PLAN DE COMUNICACION PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA

“ALMACENES UNIHOGAR?”.

FECHA DE FECHA DE FINANCIACION ]
ESTRATEGIAS 3 RESPONSABLE MEDIOS DE VERIFICACION
INICIO TERMINACION PROPIO AJENO
Estrategia N°1: Cambio de slogan. 14-08-2017 Permanente Gerente $300 Incremento del reconocimiento social
Estrategia N°2: Publicidad en radio. 14-08-2017 31-12-2017 RADIO SOL $1.848 Mayor posicionamiento
Estrategia N°3: Publicidad en television. 14-08-2017 31-12-2017 TVS CANAL 13 $7.000 Incremento en las ventas
Estrategia N°4: Crear una fanpage formal. 14-08-2017 En adelante Area de Marketing | $50/mes Namero de likes, comentarios
Estrategia N°5: Sistema de sefializacion y 14-08-2017 Permanente Gerente 20 x $80 Movilidad interna eficiente
rotulacion.
Estrategia N°: Cupones de descuento a 14-08-2017 En adelante Agente de Ventas | (20) $10 Incremento en las ventas
clientes frecuentes.
Estrategia N°7: Implementar un buzén de 14-08-2017 Permanente Gerente $40 NUmero de participantes
sugerencias.
Estrategias N°8: Otorgar un certificado por 14-08-2017 En adelante Gerente (5)$20 Entrega de certificado
las capacitaciones realizadas.
Estrategias  N°:  Reconocimiento  a S E S.F. Gerente (5) $20 Control de asistencia
estudiantes pasantes.
VALOR APROX. DE LA PROPUESTA $9.568
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CONCLUSIONES

Almacenes Unihogar Cia. Ltda., no ha considerado la implementacion de una
propuesta de comunicacién, por cuanto ha priorizado a las redes sociales como el
medio mas importante para dar a conocer los productos que oferta, frente al aporte
de los tradicionales, provocando desconocimiento acerca de la empresa vy
permitiendo a la competencia la posibilidad de atraerlos, perdiendo un segmento
poblacional importante que en el corto y mediano plazo podrian convertirse en
clientes potenciales.

La investigacion permitio constatar que los medios de comunicacion que utiliza la
empresa son inapropiados, puesto que varios de estos son empleados sin
planificacion alguna, andlisis previo, y direccionamiento hacia los diferentes
publicos, gran parte de las personas participantes manifiestan no estar familiarizados
con los anuncios que se efectdan de acuerdo a su target.

Los esfuerzos dirigidos al establecimiento de estrategias de comunicacién que
permitan mantener y atraer clientes son limitados, lo cual ocasiona una cartera de
clientes reducida frente a una amplia variedad de articulos, aquello afecta a su cuota
de mercado y consecuentemente a su rentabilidad, ademas de su estabilidad como
empresa en un contexto competitivo.

Mediante la investigacion se pudo evidenciar el limitado uso de acciones de
seguimiento y evaluacion del impacto de las estrategias de comunicacion empleadas
por parte de Almacenes Unihogar Cia. Ltda., lo cual dificulta determinar el aporte
real de cada una de ellas ocasionando una acentuada generacion de incertidumbre y
desconfianza en la administracion, asi como también desinformacion en el pablico
objetivo.

El servicio y atencion al cliente brindado por el talento humano que forma parte de
Almacenes Unihogar Cia. Ltda., se constituye en una de las mas importantes
fortalezas, asi lo afirman las personas que han ingresado a la empresa, denotando
claramente este aspecto como una ventaja competitiva frente a sus inmediatos

competidores, facilitando con ello la difusion de los productos que se ofertan.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere implementar un Plan de Comunicacién que le permita a la empresa
alcanzar posicionamiento en el mercado, tomando en cuenta el impacto positivo de
los medios de comunicacion tradicionales, ademéas de una correcta gestion en las
redes sociales, considerando todos los segmentos y los mensajes dirigidos a su
respectivo target, influyéndolos de esta manera a elegir a Almacenes Unihogar
como el establecimiento apropiado para adquirir los diferentes productos para el
hogar.

Se recomienda realizar investigaciones de mercado periddicas a efecto de
determinar con certeza los gustos y preferencias de los consumidores, asi como
también para establecer estrategias efectivas, lo cual debera encontrarse reflejado en
un mayor volumen de ventas, clientes satisfechos y consecuentemente en una mayor
rentabilidad.

Se debe considerar que para que una empresa alcance posicionamiento debe hacer
una inversién importante en medios de comunicacion masivos y alternativos,
considerando los colores corporativos, el predominio del nombre y un slogan de
agrado del publico, ya que estos elementos permiten un adecuado reconocimiento
social influyendo en la decision de compra del consumidor.

Se sugiere establecer métodos de evaluacion para las diferentes actividades
comunicacionales propuestas, permitiendo compararlas con los objetivos estimados
a corto, mediano y largo plazo, ademas del control y observacion de su ejecucion e
impacto, facilitando la implementacion de acciones de mejora que permitan alcanzar
los resultados previstos por la empresa.

Se recomienda invertir en el cliente interno a fin de potenciar aquella percepcion
positiva de los consumidores, por lo que se aspira que se desarrollen cursos de
capacitacion, alcanzando un mejoramiento individual y colectivo, apareciendo como
primera opcion en el top of mind de marcas que ofertan productos similares,

asegurando con ello un mayor numero de clientes leales.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario.

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
A 24

MARKS

OBJETIVO: Determinar el nivel de reconocimiento social de Almacenes Unihogar Cia.
Ltda., de la ciudad de Riobamba.

INFORMACION GENERAL

EDAD: 1825 | [26-35 | [36-45 Mésde46 | | OCUPACION: |
SEXO: Masculino | | Femenino PARROQUIA: |

CUESTIONARIO

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,
entre otros)?

Semestral | Anual | Cada 2 anos | Cada 3 anos | Cada 4 anos Otro: Especifique

2. ;Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

Navidad | Afo Nuevo | Cumpleanos | Dias festivos | Renovacion Otro: Especifique

3. ¢En cual de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto
para su hogar?

Artefacta | Comandato | Electrobahia | Almacenes La Ganga Otro:
Unihogar Especifique

4. ;Por qué ud. compro o compraria en este establecimiento?

Ubicacion | Calidad | Promociones | Precio | Disponibilidad | Informacion Otro:
Especifique

5. ¢Ha escuchado sobre Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

Siempre Casi Siempre Casi nunca Nunca

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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6. ¢ Qué medio de comunicacion sugiere Ud. para la difusion de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

Radio | Television Prensa

Redes Sociales

Pagina Web

Otro: Especifique

7. ¢Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”?

Seguridad | Confianza

Variedad | Servicio

Promociones

Otro: Especifique

8. ;Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la

mente?
Elextrolux Mabe Indurama Samsung Sony
LG Daewoo Whirlpool Oster Otro: Especifique

Gracias por su colaboracion!

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 2: Aplicacion de encuestas en la parroquia Lizarzaburu.

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.

Anexo 3: Aplicacion de encuestas en la parroquia Veloz.

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
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Anexo 4: Aplicacion de encuestas en la parroquia Velasco.

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.

Anexo 5: Aplicacion de encuestas en la parroquia Maldonado.

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
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Anexo 6: Encuesta numero 038 parroquia Lizarzaburu.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS A 37

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar el nivel de reconocimiento social de Almacenes Unihogar Cia
Ltda., de la ciudad de Riobamba

INFORMACION GENERAL N OBE
EDAD: 17825 | [2635 X[ 3645 | Misced5 | OCUPACION: iz can Clachiabicn
SEXO: | Masculine W[ Femenino | PARROQUIA: | { T ]

CUESTIONARIO

1. ¢Con gue frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,

entre otros)?

Semestral | Anual | Cada2anos Cada3anos Cada4anos | Otro: |
I [ ]

2. ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

Dias festivos \ Renovacion |  Otro: Especifique

‘ Navidad { Afio Nuevo  Cumpleafios

3. ¢En cudl de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto
para su hogar?

Artefacta Comandato I Electrobahia | Almacenes | La Ganga Otro:
| Unihogar | Especifique
[ X [ "
4. ;Por qué ud. compro o compraria en este establecimiento?
Ubicacié | Calidad Precio | Disponibilidad | Informacion Otro:
| 5 i
! [ 5
5. ¢Ha sobre A Unil Cia. Ltda.?
% §iémpta | Casi Siempre Casi nunca_ ‘ Nunca

ANVERSO

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

REVERSO

6. ¢ Qué medio de comunicacién sugiere Ud. para la difusion de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?
Radio | Television | Prensa | Redes Spciales Pagina Web __Otro. Especifique

7. ¢Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda."?

Seguridad | Conflanza | Varledad | Servicio fones | Otro:

8. ¢Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la

mente?
, __Elextrolux___|_Mabe Indurama Samsung —Sony
LG Daewoo |  Whirlpool Oster Otro: Especifique

Gracias por su colaboracién!

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 7: Encuesta nimero 180 parroquia Velasco.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS )
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar e! nivel de reconocimiento social de Almacenes Unihogar Cila
Ltda., de la ciudad de Riobamba

INFORMACION GENERAL [ N® | A30 J
EDAD: [1825 | 2635 [ X]3645 Mas ce 46 OCUPACION: [( g o e
SEXO: Masculino || Femenino PARROQUIA: |\ loscer . B

CUESTIONARIO
1. (Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,
entre otros)?
| Semestral ‘ Anual i Cada 2 aftos | Cada3afos | Cada 4 afos | Otro: Espacméﬁa'—‘l
X Sy g
2. ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

rﬁﬂ.aau | Afo Nuevo _ Cumple Dias festivos ch;}laci(m | Otro: Especifique |

o P un p

3. LEn cual de los i ha

para su hogar?
La Ganga Otro:

M i

Artefacta  C

_Unihogar

4. Por qué ud. compro o compraria en este establecimiento?

Otro:

Ubicacion | Calidad Precio = Di
| = ] | Especifique |
o I 1 1
5. ¢Ha sobre Unil Cia. Ltda.?
Siempre | Casi Siempre [ Casinunca |  Nunca

ANVERSO

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

REVERSO

8. ¢Qué medio de comunicacién sugiere Ud. para la difusién de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

adio | Television | Prensa_

~Redes Sociales | Pagina Web | Otro: Espacifique

7. 4Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacenes Unihogar Cia, Ltda."?

ad | Servicio nociones | _ Otro: Especifiqy

Seguridad | Confianza | V

8. ¢(Cuando piensa en eclectrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la
mente?

olux ~ Mabe ] Sony

[Xe) | Daewoo | W | Oster " Otro.

Gracias por sucBlaboracion!

V

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 8: Encuesta numero 239 parroquia Maldonado.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Detemminar el nivel de reconocimiento social de Almacenes Unihagar Cia
Ltda., de la ciudad de Riobamba

N @R

26-35 | 3645 |x| Masdeds | OCUPACION: | [ 7 X
Femenino __[y¢| PARROQUIA: | P Leles

INFORMACION GENERAL

EDAD: | 1825
SEXO: Masculino |

CUESTIONARIO

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,
entre otros)?

Semestral | Anual CadaZaﬁoi_| Cada 3 aios | Cadadafos | Otro: Especifique

2. ¢Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

Bvidad Afio Nuevo | C fi inaslesﬁv?s]Renovamn “Otro: Especifique
3
[ T ocesidod

3. ¢En cual de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto

ANVERSO

para su hogar?

Artefacta | Cc LaGanga | Otro:
o ) - Unihogar | Especifique
Al L
4. ;Por qué ud. compro o praria en este ?
Ubicacién | Calidad | Pr i [ Precio | Disponibili [ otro:
o Espocifique
‘ [ Foddod o Pra
e
5. ¢Ha sobre L Cia. Ltda.?
[ Siempre __Casi Siempre Casi nunca Nunca
b X

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

REVERSO

6. ;Qué medio de comunicacion sugiere Ud. para la difusién de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

Prensa | Redes Sociales

X

7. ¢Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda.”?

_Seguridad | Confianza | Variedad | Servicio | F i Otro: Espec
I | S, A ——

8. ¢Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la

Radio | Television | Pérginaﬁwrarhr'»ﬁCnirq: Especifique |
| 1

mente?
Elextrolux Mabe Indurama Sal g Sony
LG Daewoo ‘Whirlpool Oster
I

1 ¢
Gracfas por su colaboracién!

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 9: Encuesta nimero 341 parroquia Veloz.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMEORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar el nivel de reconocimiento social de Almacenes Unihogar Cla.
Ltda, de la ciudad de Riobamba.

INFORMACION GENERAL

EDAD: T1825 | [263
SEXO: Mast

3645 X] Més do 46 [ocupacion: | (2 ke
PARROQUIA: | L] o

CUESTIONARIO

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar {(electrodomésticos, muebles,
entre otros)?

| Anual | Cada2afos | Cada3anos ' Cada4afios | Otro: E:
| X1 |

2. ¢Qué fe motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

Navidad | Afio Nuevo ' Cumpleaiios | Dias festivos | Renovacién | Otro: Especifique
3. ;En cual de los k imi ha o praria un producto
para su hogar?
! Artefacta | Comandato | Electrobahia ~ Almacenes La Ganga Otro:
Unihogar Especifique
% I R
4. ;Por qué ud. compro o compraria en este establecimiento?
Ubicacion | Calidad Precio | Disponibilidad | Informacion otro: |
Especifique
L | X |
5. ¢Ha sobre Unil Cia. Ltda.?
Siempre ____ Casi Siempre Casi nunca Nunca
o X X

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

ANVERSO

REVERSO

6. ;Qué medio de comunicacién sugiers Ud. para la difusion de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

Radio  Televisién | Prensa Redes Sociales | PaginaWeb ~ Otro: Especifique

7. ¢Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacencs Unihogar Cia, Ltda."?

Seguridad | Confianza | Variedad | Servicio Pr Otro:
|

8. ¢Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la

mente?
~Elextrolux Mabe Indurama Samsung T anry e
LG Daewoo | Whiripool Oster Otro: Especifique
RSN N L BN |

Gracias por su colaboracian!

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 10: Encuesta nimero 383 parroquia Yaruquies.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS N\ 2

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Detenminar el nivel de reconocimento social de Almacenes Unincgar Cia
Ltda , de la ciudad de Riobamba.

INFORMACION GENERAL

| EpaD: 1825 2635 X[ 3645 Mas de 46 OCUPACION: omer ke
SEXO: | Masculino | Femenino_ | PARROQUIA: Yassquies ]
CUESTIONARIO

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,

entre otros)?
Cada 2 afios | Cada 3 anos | Cada 4 anos | _ Otro:

| | | - |

2. ;Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

T

Anual

l Semestral

3. ¢En cual de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto

para su hogar?
Almacenes | LaGanga Otro: i
Unihogar Especifique

0 1

blacink 2

4. ;Por qué ud. compro o praria en este
Promociones ‘ Precio | Disponibilidad

X

Ubicacion =~ Calidad Informacion Otro:
i Especifique

5. ¢Ha sobre Unil Cia. Ltda.?

[ Siempre | CasiSiempre | Casinunca i —

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

ANVERSO

REVERSO

6. ;Qué medio de comunicacién sugiere Ud. para la difusién de los productos ofertados
por Almacenes Unihogar Cia. Ltda.?

Radio | Teleyision | Prensa | Redes Sociales | PaginaWeb | Otro: Espec

7. ¢Con que palabra asocia Ud., la marca “Almacenes Unihogar Cia. Ltda."?

Sequridad | Confianza | Variedad |_Servicio | Promociones | Otro: E
i
[

8. (Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a !a

mente?
Elextrolux "~ Mabe fndLl(_a[n -~ .5_5[15%9,__‘, Sony —
LG Daewoo Whirlpool | Oster | Otro: Especifique

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 11: Guia de entrevista.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO -
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS . V4
MARE
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar las estrategias de comunicacion implementadas en
Almacenes Unihogar Cia. Ltda. sector San Alfonso de la ciudad de Riobamba.

Nombre:

Cargo:

GUIA DE ENTREVISTA

1. ;Como proporciona la empresa un acceso apropiado a la informacion relevante al
cliente interno?

2. ¢Cudles son los medios de comunicacién que mas se emplean al interior de la
empresa?

3. ¢Qué beneficios le trae/ria a la empresa manejar algiin medio para recetar quejas
y/o sugerencias?

4. ;Cudles son los proyectos que dispone para mejorar los canales internos de
comunicacion?

5. ¢Como evalua el sistema de comunicacion interno la empresa?

Fecha: Entrevistado:

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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6. ¢Como se incorpora la tecnologia en la comunicacion interna?

7. ¢Qué estrategias comunicacionales se implementan en los clientes externos?

8. ¢Qué medios de comunicaciéon masivos o alternativos se utilizan?

9. ¢Qué canales de comunicacion se utilizan para distinguir las necesidades de los
clientes?

Fecha: Entrevistado:

FUENTE: CRISTHIAN ZURITA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 12: Entrevista realizada a la Administradora de Almacenes Unihogar.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO >
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Q 1:
-
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: D i las i de i on i tadas en
Almacenes Unihogar C;a’ Ltda. sector San Alfonso de la ciudad de Riobamba.
Nombre: M‘LNM thians e
Cargo: ADM‘N'STFAUJN

<

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Cémo proporciona la empresa un acceso apropi alai al
cliente interno?

Mormolmente_pa o itecaceicia se moage s canal de s hovisodal

digedamente con los chiontes intecos, ests medaate cortecs y Fonbich viecbolueg

fe, £ : Jowict_disposicich, cambia Uomoole d- ot

pich, y odicpalmede de_renlita oy forme esceibs i

r 7

2. ;Cuiles son los medios de comunicacion que més se emplean al interior de la ANVE RSO
empresa?

beencs_un el & & amplio, peco o que miis_se eomplecs e Lo puck vechul

o esecitn { mediante o P - niodes) , Fambic se cealleza Ses

% m_daszm_A_/'aJa!

3. ¢Qué beneficios le trae/ria a la empresa manejar algin medio para recetar quejas
= ylo sugerencias?

e tichas dy s veees Jos colabomdites po digen diedbnente b
paobl aie pueden existic gols enmprean, piro de peoate sies de moneca esccibuo
o5 LAt : 7 4 ; :
20 ya babve pombrec de’poc meds celen_ox Lo que pieasan ¢ incl hash

porgonar Sugecencas Cogf u(w.ms en (nmm.y .i._ Lo empresa.
4. ;Cuales son los proyectos que dispone para mejorar los canales internos de

comunicacién?

Siamor
008 coma cxfecnos

5. ¢Como evalla el sistema de comunicaci6n interno la empresa?

B _evaliua mediook loclas, o, Imend_de moneca meosiod, y de coda
denbocnddes 08 cfeempla en ol cosd del deen de wh seles aobifin elincee_
ek clyl cobed ol eovteon  ademis g peuten la e spuedh potilin 0 funile
; ‘ Gl T )
duc o !

Entrevistado:

Fecha: _ 0”/03/‘(‘0”‘

FUENTE: ADMINITRADORA ALMACENES UNIHOGAR.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

6. jComosei la jiaenla icaci imema’i
Tencrros s torpocatives J a empcesa y wn

o.uo a}wma 7/urL mhdsnpp - es J:c.-r‘}emnzw
Jan los ates_puo dar o
guc haya ea /a mpizsa -
7. ¢cQué en los clientes externos?
Hoyza_da_elwmlmus_ns[cmﬂ_ﬁm /ns m{a il gngn £ox. / pecsin
nen.  catie heas), Feac ¢
s iafosmaosh dicecta.d it e Lok o gjempo /amw Lo Campuada
y | rkooces povinos pueston inutigiss o cunlasier_promosids fue viues 8 fontr,

8. ;Qué medios de comunicacién masivos o alternativos se utilizan?

Yhfsamos HM(S en rm{c «@Lm_{amfmuiﬁ_ﬂé‘lif* que

&m:mbrc Fambse /} oty s Al grich L. l / / st
me. /A z/,w#mm a MJ.J des puo doca

P}

toaocer

7

9. ¢Qué canales de comunicacién se utilizan para distinguir las necesidades de los
clientes?

b0 2. 2 o eps ol a o pecpcdicoe, lie vegason
fasatec pismas Yo que mids Wumm%ml.\ de. los_clientes

s en d-zr/:)‘ ¢WWM7AMA/,‘T o brinddosdleles:
M"Afﬂ‘w‘d“d

m A}L‘Jt—a&Lﬂ‘A‘lﬂnﬂLﬁHﬁl—fZﬂl&l—u}r‘a/——

'/:’?Zw/?

Entrevistaco: _

REVERSO

FUENTE: ADMINITRADORA ALMACENES UNIHOGAR.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 13: Hoja de célculo tabulacion ingreso de datos.

H -

Archiva  Inicio  Inser

Disefio de pagina

Formulas ~ Datos  Revisar

Tabulacion-Encuestas-Unihogar - Excel

Vista  NitroPro10 Q@ ;Qué desea hacer?

cal

Iniciar sesion P+ Compartir

A5 2 Fe | o001 v
A B C|D|E|F|6]|H 1 J K L M N 0 P Q R s T -
1 ENCUESTA REALIZADA A LA POBLACION PERTENECIENTE A LA ZONA URBANA DE LA CIUDAD DE RIOBAMEBA
2 INFORMACION GENERAL 1 2
3 EDAD SEXOD £Con que frecuencia compra articulos para su hogar ésticos, muebles, entre otros)?| #8ué le motiva al momento de adquirir un articulo parz
4 *ENCUEST|PARROQUIA 18-25 | 26-36| 3645 | («)48| M F OCUPACION AueL  |capa2afios| caoazafios CcAoA 4 Aflos OTRC: ESPECIFIQUE MAVIDAD AAONUEVD |CUMPLEARIDS|DiAS FESTIVOS RENCVACH
31357 VELOZ 1 1 COMERCIANTE 1 1
R VELOZ 1 1 NEGOCIO DE INTERNET [ 1
363 359 VELOZ 11 MECANICO 1 1
364] 360 VELOZ 1 1 FARMACEUTICOJA 1
365 361 VELOZ 11 COMERCIANTE 1
366 362 VELOZ 1 1 COMERCIANTE 1 1
37 383 VELOZ 1 1 COMERCIANTE 5 ANIDS 1
368 364 VELOZ 11 NEGOCIO DE CONFECCION 5 ANiDS 1
S VELOZ 1 1 FARMACEUTICO/A 1 1
37| 366 VELOZ 1 1 EMPLEADO PRIVADO 1 1
ES VELOZ 1 1 AMA DE CASA 5 Aflos 1
HARES VELOZ | 1 1 EMPLEADO PRIVADO 1 1
HEIEE VELOZ | 1 1 EMPLEADO EN ZAPATERIA 1 1
HZEE) VELOZ 1 1 COMERCIANTE 10 Afi0s 1
HAER VElOZ | 1 1 COMERCIANTE 1 1
HANED VELOZ 1 1 COMERCIANTE 1 1
377 373 | YARUQUIES| 1 1 COMERCIANTE 1 1
378 374 | YARUQUIES| I 1 INGENIERD EN MARKETING 1 1
379 375 | VARUQUIES| 1 1 CHOFER 1 1
380 376 | YARUQUIES 1 1 NEGOCIO DE SPA 1 1
381 37 | YARUAUIES| 1 1 'AMA DE CASA 1 1
382] 378 | YARUQUIES 1 1 CHOFER 1
383 378 | VARUQUIES 1 1 AMA DE CASA 5 aflos 1
384 380 | VARUQUIES| 1 1 ESTUDIANTE 1 1
385 381 | YARUQUIES 1 1 'AMA DE CASA 1 1
386 382 | YARUQUIES| 1 1 COMERCIANTE 1 1
387 383 | VARUQUIES 1 1 COMERCIANTE 1 1
388 TOTAL 81 117 89| gs|171[212 47 109 94 5 45 60) 16 2 25 2
INGRESO DE DATOS | PREGUNTAS ABIERTAS | TABLAS Y GRAFICOS 4 »
Listo  Calcular i} o - I + 8%

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Anexo 14: Hoja de célculo tabulacién preguntas abiertas.

B &

Archivo  Inicio  Insertar

Disefio de pagina

Formulas  Datos

Revisar

Tabulacidn-Encuestas-Unihogar - Excel

Q ;Qué desea hacer?

Vista  NitroPro 10

cal

Iniciar sesién P+ Compartir

19 M 3

B C D E F H J K L M N 0 P Q R S T U v
1 1 2 3| 1 2 3| 1 2 3 1 2
2 OCUPACIGH OCUPACIGN CONTEQ PREGUNTA 1| PREGUNTA1| |  CONTEO PREGUNTA2| |PREGUNTAZ| |  CONTED PREGUNTA 3 PREGUNTA 3
3 COMERCIANTE COMERCIANTE 1n safios 5 Afi0s pL] NECESIDAD 70 HIPERMARKET
4 ESTUDIANTE ESTUDIANTE 16| 60 8| AL OBSERVA 3 HIPERMARKET ALMACENES JACC
5 COSTURERA ‘COSTURERA 1| safios 104fi0s 5 ALMACENES SAAY
6 CARPINTERD CARPINTERD 4 ALMACENES JACOME MEGAHOGAR
7 COMERCIANTE ARTESAND 5 ALMACENES JACOME TVENTES
8 ARTESANO NEGOCID DEINTERNET 14 ALMACENESSAAVEDR ALACENES JA(
9 NEGOCIC DEINTERNET MECANICO 13 CASA COMERCIAL MC
10 COMERCIANTE ABOGADO 3 COMERCIAL MACH
1 MECANICO SECRETARIA g LABAHIA
12 ABOGADO AYUDANTE DE FERRETER[A 17| MEGAMAXI
13 SECRETARIA DOCENTE [ ELBARATON
14 COMERCIANTE PSICOLOGO 1| safios TODOHOGAR
15|  AYUDANTEDEFERRETERIA EMPLEADA DOMESTICA 9 JHAER
16 DOCENTE AMADECASA 3 CREDITOS MORA
17 DOCENTE FARMACEUTICO/A 11 NECESIDAD TOTALHOME
18 COMERCIANTE VENDEDOR 8| ARTEFACTOS ME
19 PSICOLOGOD TECNICOEN ELECTRONICA 2| NECESIDAD ALMACENES JACOME IPIALES
20 EMPLEADA DOMESTICA PELUQUERO/A 2| ALBAIDCOST(
21 COMERCIANTE EMPLEADD/A 19| safios NECESIDAD MICROANDIN/
22| AYUDANTEDEFERRETERIA DISERADOR GRAFICO 6| MERCADO LIEA
23 AMADECASA INGENIERQ EN CONTABILIDAD 5 NECESIDAD ALMACENES MACH
24 COMERCIANTE ATENCIGN AL CLIENTE [ MEGAHOGAR MICOMISARIAT
25| AYUDANTEDEFERRETERIA INGENIERD EN MARKETING 4 TVENTAS ALMACENES SAAVE
26 COMERCIANTE ENFERMERA 3 ALMACEN ELVL
27 AMADECASA CHOFER 17| 80SCH

INGRESO DE DATOS | PREGUNTAS ABIERTAS | TABLAS Y GRAFICOS (+) [ 3
listo Calcular i o o- 1 +100%

FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 15: Hoja de calculo generacion de tablas y gréaficos.

H - s Tabulacién-Encuestas-Unihogar - Excel

Archivo  Inicio  Insettar  Disefiodepégina  Férmulss  Datos  Revisar  Vista  NitroPro 10 Q@ Iniciar sesion £, Compartir

BS3 - f< || iCudndo piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que le viene a la mente? v
oK LM N | o [P ] | RrR | 3 LT U W WXy oz aA A AC MDA ML
| B
OCUPACIGN | iCon que Fi 05)7 iaud le 2
T T E ! e oreos | |_sevesTenL g WavioRD | A i oo e
172 31| 13| 18] P EER| 47 103] 34 2] 45 | 13 &0 3
2
) | OCUPACION 1. &Con que frecuencia compra articulos para 2. iQQué le motiva al memento de adquirir un

su hogar (electrodomesticos, muebles, entre articulo para su hogar?
otros)?

BSIMEERA AL A3 BGACR 1 1 S W3l

BHEHEY SR E RN NSRS e e e]en

£l
1

| INGRESO DE DATOS | PREGUNTAS ABIERTAS | TABLAS Y GRAFICOS ® [4] 1 D]
Listo  Calcular B Elo-——t 5%
FUENTE: ZONA URBANA RIOBAMBA.

ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Anexo 16: Almacenes Unihogar desde Exteriores.

FUENTE: ALMACENES UNIHOGAR, SECTOR SAN ALFONSO.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 17: Almacenes Unihogar seccion de atencion al cliente.

FUENTE: ALMACENES JI\I-IOGR, SECTOR SAN ALFONSO.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.

Anexo 18: Almacenes Unihogar seccién muebles.

(% ¢ S
FENTE: ALMACENES UNIHOGAR, SECTOR SAN ALFON'S.
ELABORADO POR: CRISTHIAN ZURITA.
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Anexo 19: Ranking de medios de comunicacion en Riobamba.

»Riobamba

$,Como se informan los
habitantes de Riobamba?

|CANELA 29,59%|
TRICOLOR 9,32%)|
; 6,89% |

|RiOFM
|BONITA RIOBAMBA

|RUMBA
|AMOR
|FAMILIAR
CUMBRE |
|ANDINA _____ 2,03%)|
|SUPER 3 1,89% |
|ROMANCE | 1,62% |
|LABRUJA _ | 1,62%
|ESPACIOL | ,35%|
,22%
1,08%|
1,08%|
0,81%
0,81%|
54%|
A1%|
{ S NI 2 27%,
UNIMAX [PAZYBIENO i
KIWCHUAQ
Fuente: Target I 2

QUF ESCUCHAN DE LA RADIO
Periodicos
DIARIOS NACIONALES QUE LEEN

Fuente: Target *

Uso de redes g

rre sociales einternet ..
QUE DIARIOS LOCALES LEE

QUE RED SOCIAL UTILIZA

|FACEBOOK | 83,74% |

S 12,80% |

: | 242% |

Fuento: Target ! | 0,69% |

’ 0,35%
QUE SECCIONES LEE

Fuento: Target

COMO ACCEDE A INTERNET

Fuente: Target
Fuente: Target

FUENTE: REVISTA NEGOCIOS, ESTRATEGIAS DE EXITO.
ELABORADO POR: REVISTA NEGOCIOS, ESTRATEGIAS DE EXITO.
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Anexo 20: Paquetes publicitarios televisivos, TVS Canal 13.

tIvEl

10 Wezyur 2l
Estimados clientes:

Reciban un cordial saludo de quienes hacemos TVS Canal 13 de la ciudad de Riobamba,

el primer canal de television de los riobambefios.

A través de la presente, queremos poner a su consideracion nuestros espacios
publicitarios, que garanticen la correcta inversion de su empresa. Disponemos de 2

paquetes para su comodidad:

PAQUETE 1.
8 spots diarios.

TVS Noticias primera emision 07:00, Emisiéon medio dia 12:00 y Emision Estelar 19:00

de lunes a viernes. Sabados y domingos 19:00.

VALOR: 1.000 dodlares incluido IVA mensuales.

PAQUETE 2.
10 spots diarios.

Todos los informativos mas dos cuiias en la revista familiar de lunes a viernes a las 17:00.
Adicionalmente menciones en transmisiones especiales, programas de musica y variedad

y franja de peliculas.

VALOR: 1.400 ddlares incluido IVA mensuales.

En la seguridad de poder contar con su confianza;

Atentamente,

//{/ ;;5
G. MARCELO PINO

K{/‘I'?RESIDENTE EJECUTIVO

FUENTE: TVS CANAL 13.
ELABORADO POR: TVS CANAL 13.
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Anexo 21: Paquetes publicitarios radiales, RADIO SOL 96.5.

RADIO SOL 96

Riobamba, junio de 2017

Sefiores
Presente:

De nuestra consideracion:

Por medio de la presente le hacemos llegar nuestro cordial saludo, y felicitar el acierto en
la direccion del departamento de marketing y publicidad de su empresa, recorddndole
siempre que la publicidad en radio es la mejor inversidn.

Radio Sol 96.5 FM es una radio con genero de musica nacional dirigida a todo el publico en
especial al que le gusta disfrutar de la musica nacional selecta y con buen gusto con su
amplia cobertura en el centro del pais, llegando nitidamente a las provincias de
Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi, parte de Bolivar y el sur de Pichincha, lo que nos
permite mantener miles de fieles oyentes que dia a dia crecen por la calidad de nuestras

programaciones.
- ~ PAQUETES PUBLICITARIOS - MENSUALES -
PAQUETE ESPACIO No. BONIFICACION | TIEMPO | VALOR
SRR | CUNAS | FIN DE SEMANA | | .
A \ i ‘
- | Lunesaviernes 10 | 5 | 45segundos | $400+IVA
B ‘ ? ‘ '
= | Lunes a viernes 8 i 4 | 45 segundos ‘ $330 +1VA
C | 1
" Luncsaviemes | 5 | 3 45scgundos | $250+IVA |
i ; s ?
D Lunes a viernes 3 | 2 | 45 segundos | $200+IVA
Menciones en ; !
f, vivo R |30 segundos | $3.00+IVA |

nuestro

Seguros de nuestra propuesta cumpla sus expectativas, le anticipamos
agradecimiento

Gerente General
RADIO SOL
099 2723 214

AMBATO: Av. Los Shirys 12 - 76 e Imbabura (segundo piso)
Telf:. 032 400 129

RIOBAMBA: Juan de Velasco 22 - 35 y 10 de Agosto

Telf:. 032 944 056

www.sol96.com

rolandoradiosol96@ hotmail.com

FUENTE: RADIO SOL 96,5.
ELABORADO POR: RADIO SOL 96,5.
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