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RESUMEN

El proyecto de investigacidn que se presenta a continuacidn, expone una propuesta de un plan de
comunicacion en la empresa Ciflo textil en la cuidad de Riobamba. Tuvo como finalidad mejorar
el posicionamiento de la empresa en el mercado que se desarrolla. La metodologia establecida en
la investigacion se basa en la aplicacion de una encuesta interna y una encuesta externa, para de
esta forma determinar las preferencias de los clientes respecto a las herramientas de comunicacion
externa, por otro lado, la encuesta interna permitié determinar el grado de eficiencia de la
comunicacion interna. Ademas, se realizé el analisis situacional de la empresa, en el cual se
determinaron variables tanto internas como externas con la finalidad de descubrir las falencias de
la empresa. Mediante el estudio de mercado se pudo identificar que las redes sociales son la
herramienta més utilizadas por los usuarios para interactuar con informacion de la empresa.
Finalmente, la propuesta se basa en la determinacion de estrategias enfocadas en medios de
comunicacion digitales y medios de comunicacién impresos, esto con el objetivo de abarcar dos
segmentos de mercados. Se concluye que la falta de gestién en comunicacion interna interfiere en
el desarrollo productivo de los colaboradores, y la falta de gestion de comunicacion externa
impide mejorar el posicionamiento. Por lo tanto, se recomienda aplicar las estrategias propuestas

con la finalidad de alcanzar el objetivo principal mejorar el posicionamiento en el mercado.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN>,
<COMUNICACION>, <MERCADO>, <ESTRATEGIA>,  <POSICIONAMIENTO>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.

08-12-2022
2324-DBRA-UPT-2022
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ABSTRAC

The following research work presents a communication plan for Ciflo Textil company in
Riobamba city. Its purpose was to improve the positioning of the company in the market that it
operates in. The methodology established in the research is based on the application of an internal
survey and an external survey to determine the preferences of customers regarding external
communication tools; on the other hand, the internal survey allowed to determine the degree of
efficiency of internal communication; In addition, a situational analysis of the company was
carried out, in which both internal and external variables were determined in order to discover the
company weaknesses. Through the market study, it was possible to identify that social networks
are the tool most used by users to interact with information from the company. Finally, the
proposal is based on the determination of strategies focused on digital media and print media,
with the aim of covering two market segments. It is concluded that the lack of internal
communication management interferes in the productive development of the collaborators, and
the lack of external communication management prevents the improvement of positioning.
Therefore, it is recommended to apply the proposed strategies in order to achieve the main

objective of improving market positioning.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE  SCIENCES>,  <PLAN>,

<COMMUNICATION>, <MARKET>, <STRATEGY>, <POSITIONING>, <RIOBAMBA
(CANTON)>.

Lcda. Silvia Narcisa Cazar Costales
0604082255

XVi



INTRODUCCION

En la actualidad un plan de comunicacion busca dar a conocer los productos, servicios y la
imagen de marca de cada una de las empresas a nivel mundial, nacional y local, por lo que la
publicidad dentro de la misma es fundamental ya que cada una de las estrategias que se van
implementando tienen que ser novedosas e innovadoras para el plblico objetivo, de tal manera

que se transmita mensajes concretos, directos para lograr el posicionamiento deseado.

Por ello en la presente investigacion se ha establecido estrategias de comunicacién con los
siguientes objetivos de Disefiar un plan de comunicacion para mejorar el posicionamiento
de la empresa “Ciflo Textil”, para ello se ha ido desarrollando, por capitulos el desarrollo de
este proyecto, mismo que se han ido desarrollando con el cumplimiento de los objetivos del tema
de investigacion, empezando por Asi como también Fundamentar el marco tedrico para tener
conocimiento técnicamente de las variables de investigacion. De la misma forma, Aplicar una
investigacion de mercado, mediante la herramienta encuesta para determinar la preferencia
de herramientas de comunicacion. por Gltimo, Elaboracion de la propuesta de un plan de
comunicacion para mejorar el posicionamiento de la empresa “Ciflo Textil”, cada uno de

estos objetivos seran respaldas de sus respectivas tacticas.

La presente investigacidn se ha desarrollado en 3 capitulos fundamentales para su estudio.

Capitulo I: contiene toda la informacion de antecedentes de investigacion, marco referencial y
marco conceptual, es este capitulo se desarrolla la investigacion realizada en fuentes ya existentes,
como trabajos de investigacion ya elaborados similares al tema de investigacion, y

fundamentacién tedrica de los autores mas reconocidos.

Capitulo I1: en este capitulo se desarroll6 el marco metodoldgico, todas aquellas herramientas
que son utilizadas con la finalidad de recolectar informacién, en este caso se aplicd una encuesta
tanto interna como externa con el objetivo de recolectar informacion relacionada a la gestion de

comunicacion en amos campos.

Capitulo 111: Se desarrollé el marco propositivo el cual estad conformado por la aplicacion de 6
estrategias, estas estan enfocadas en la gestion de comunicacién interna y comunicacion interna,

recalcando la importancia tanto del cliente como del colaborador.

Finalmente se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones, mismas que arrojaron el
proyecto de investigacion, es necesario tomar en cuenta las recomendaciones plasmadas en el
1



trabajo, ya que estas ayudaran a conseguir el desarrollo de la microempresa, ademas que ofrece

un lineamiento para una correcta aplicacion del plan de comunicacion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la Investigacion

1.1.1. Antecedentes Referenciales

En la basqueda investigativa de temas relacionados con el presente trabajo de titulacién se logré

recopilar los siguientes antecedentes historicos:

Gonzélez (2016) en su trabajo de investigacion: EIl Plan de Comunicacion en una empresa de moda,

menciona:;

Se efectud un proyecto préactico, concretamente por el disefio de un plan de comunicacion para la
empresa de moda Antonio Garcia, el método seguido conlleva en primer lugar, un trabajo de
analisis, documentacion, destinado a conocer los antecedentes de la empresa, lineas, contexto
actual, entrevistas con el disefiador, responsable de comunicacion, andlisis de estrategias de
comunicacion en otras marcas de moda de ambito local y nacional que puedan ser competencias

de esta, las fortalezas, las debilidades y las oportunidades de la firma.

Todo esto fue destinado a marcar los objetivos generales y especificos del plan de comunicacion,
para definir estrategias, acciones y mensajes por la linea de producto. Ademas de definir el

presupuesto y los posibles resultados.

A través de un caso practico, la elaboracion de un plan de comunicacion para una empresa de
moda, este trabajo intenta demostrar como la comunicacion puede cubrir las necesidades y los

deseos de dar a conocer y encontrar un sitio en el mercado de las empresas emergentes.

Pérez (2017), en su trabajo de investigacion: Implementacion de estrategias de comunicacién para

posicionar la empresa "Confecciones Lopez", menciona:

La empresa “Confecciones Lopez”, trata de alcanzar el posicionamiento en el mercado, a través
del conocimiento de la marca y la imagen del producto con el objetivo de obtener una ventaja

competitiva.



La capacidad de adaptabilidad y anticipacion al cambio ayuda a conseguir un mejor desarrollo de
la empresa, toda vez que los cambios propuestos incidiran en crear expectativas de desarrollo y

sobre todo una mejor apertura para la comercializacion del producto.

La incomunicacion de la empresa repercute también en el desarrollo de esta, haciendo que esta
problematica no permita conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, se formula un
modelo comunicacional adecuado a ser implantadas en los medios y sistemas de comunicacion,
es indudables que se logre proyectar la adhesion de nuevos nichos de mercado, segmentos de

mercado potenciales y consecuentemente, la solvencia financiera de la empresa.

Por tanto, al implementar un modelo comunicacional, se podra hacer frente a la competencia,
incidirad asi mismo a que el entorno se vuelva mas competitivo y que definitivamente se alcance

la posicion anhelada en el mercado.

Merchan (2016), en su trabajo de investigacion: Posicionamiento de la marca LUA en la industria
textil de la ciudad de Cuenca a través de la Tres C’s del marketing estratégico, afio 2016",

menciona:;

El posicionamiento de la marca LUA en el mercado textil de la ciudad de Cuenca, se lo realizd
por medio del planteamiento de una propuesta que contiene el disefio de estrategias para lograr el
posicionamiento de un nombre, logotipo, eslogan, isotipo y cromética de la marca; estrategias
publicitarias, que corresponden al establecimiento de un plan de medios; estrategias publicitarias;
que corresponden al establecimiento de un plan de medios, estrategias de valor, la cual se basa
principalmente en el disefio de bocetos realizadas por un disefiador con prototipos a la vanguardia
de la moda y que a su vez, permitan establecer costos del producto siguiendo un proceso

productivo que garantice la calidad de los mismos.

Estrategias promocionales encaminadas a dar a conocer la marca y nuestros productos a través de
las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, asi como, prensa escrita y distribucion de
flyers en el centro de la ciudad con el objetivo de posicionamos en la mente de los consumidores,

asi como estrategias de productos sonde se lanzara una nueva linea de pijamas de mujer.

Finalmente, la elaboracion de un presupuesto que permita determinar los costos de poner en

marcha la propuesta planteada.



1.1.2. Antecedentes historicos de la empresa

El logo que representa a la empresa “CIFLO TEXTIL”

F1 @

TEXTI].

CI

Figura 1-1: Logo de la empresa CIFLO TEXTIL
Fuente: Ciflo Textil 2020.

Realizado por: Dominguez, Karina, 2020.

1.1.3. Resefia histérica de la empresa

La empresa de confecciones Maria Auxiliadora es una empresa Chambefia fundada por los
padres de la propietaria Ligia Flores el 05 de diciembre del 1990 su madre cocia, bordaba en su
mismo domicilio a medida que su madre fallece sus hijas Anay Ligia Flores se hacen cargo de

la empresa de chambo.

El 15 de mayo del 1997 la Sefiora Ligia Flores decide abrir una sucursal en la ciudad de Riobamba

con la necesidad de tener una amplia de productos.

En el 2018 nace la idea de poseer un nombre lo cual es CIFLO TEXTIL la empresa fue entrando
al proceso de extraccion hasta llegar a ofrecer una amplia variedad de lineas de articulos

fabricados con la mas alta calidad.



1.1.4. Localizacion de la empresa

Figura 2-1: Localizacién de la empresa

Fuente: Google.com. 2022.

La empresa “Ciflo Textil” se encuentra ubicada en la provincia de Chimborazo en el canton

Riobamba, en las calles Grecia y Alemania, Barrio la Floresta, ubicada via San Luis.

1.1.5. Organigrama estructural

Se puede observar en la Figura 2-1 como esta compuesto el organigrama de la microempresa.

Gerente
| I I |

Costurera 1 Costurera 2 Costurera 3 Costurera 4

| Piedad Allauca | | Maria Oviedo | W 4M3”E’”9—‘

Figura 3-1: Organigrama estructural de la microempresa CIFLO TEXTIL

Fuente: Informacion tomada de la microempresa “CIFLO TEXTIL” 2020.
Realizado por: Dominguez, Karina, 2020.

1.1.6. Filosofia empresarial
1.1.6.1. Mision
Somos una empresa gque elabora 'y comercializa productos textiles con estandares de calidad, que

satisfaga los gustos de los clientes garantizado el uso de materia prima de calidad, tecnologia

innovadora y comprometida con la visién empresarial.



1.1.6.2. Visiéon

Ser una empresa textil, innovadora con productos textiles diversificados y de calidad, cuya

flexibilidad le permita atender a mercados con disefios y colecciones Unicos.

1.1.6.3. Valores corporativos

Innovacion: Es un factor clave para el éxito de la empresa, nos enfocamos en ofrecer una prenda
de calidad.

Calidad: Excelencia en todo y cada una de las cosas que hacemos.

Higiene: Nos preocupamos por mantener las normas mas estrictas de la higiene en las prendas

que elaboramos.

Equidad: Manteneos un trato justo con nuestros clientes

Calidez humana: Los clientes cuentan con un trato amable al momento de realizar una compra.

Responsabilidad social: Comportamiento ético y responsable con la sociedad y el medio

ambiente.

1.1.6.4. Productos gue ofrece

e Ropa Deportiva
e Ropadama
e Ropa Caballeros
e Ropa Nifios

e Uniformes



1.2.

Marco tedrico

1.2.1. Plan de comunicacién.

Para Menéndez (2015), EI Plan de Comunicacion es un documento que suele componerse de tres
partes: el estudio de la situacion (auditorias), los objetivos estratégicos y las modalidades de
accion (Plan de Acciones Comunicacionales) correspondientes a estos objetivos. Se trata, por
tanto, de un documento operativo cuyo propdsito no es solo movilizar o sensibilizar, sino
establecer un marco de referencia para el conjunto de las acciones de comunicacion.

No debe confundirse el Plan de Comunicacion con el Plan de Acciones Comunicacionales,
ya que este es el plan de ejecucion del primero e incluye las acciones que deberan llevarse a
cabo en un periodo determinado o en un tema preciso.

Segun Aljure (2015), La planeacion de la comunicacion es un proceso enfocado al anélisis de la
situacion, al establecimiento de los objetivos de comunicacion, a la especificacion de los
procesos, canales, tacticas y acciones operativas necesarias y de los recursos relacionados
para cumplir con dichos objetivos y a la definicion de los mecanismos e indicadores para
medir y controlar la gestion y el impacto de la gestion de comunicacion.

Estanyol, Garcia, y Lalueza, (2016), mencionan que, La redaccion de un plan de comunicacion es
la preparacion de un documento que recoge la gestion de la comunicacion entre una
organizacién y sus publicos. El plan de comunicacién puede realizarse de forma general,
atendiendo a todos los publicos de la organizacién, o para una meta concreta. Para llevar a
cabo la planificacién de un plan de comunicacion, es recomendable haber realizado una
investigacion previa que ayude a situar en el punto de partida. Es decir, en la elaboracion del

plan de comunicacidn estaria en la planificacién de las fases del proceso.

Por lo que se puede definir que un plan de comunicacion es una hoja de ruta donde se plasma la

forma en la que una empresa va a comunicarse con su publico. En él se establecen de formar clara

los objetivos de comunicacion que se quieren alcanzar.

1.2.1.1. Analisis de la situacion de la comunicacion

El analisis de la situacion se centra en aquellas cuestiones que pueden influir de modo relevante

en el desarrollo de las actividades de comunicacién de marketing. Como es habitual en los

procesos de planificacion estratégica, dicho andlisis contempla tanto una evaluacion de la

situacion interna de la empresa como de los factores del entorno que pueden afectarla en lo

concerniente a la comunicacion de marketing. Todo ello con la finalidad de identificar los puntos

fuertes y débiles de la organizacion en el desempefio de las iniciativas de comunicacion, y los
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principales retos de la organizacion en el desempefio de las iniciativas de comunicacion, y los

principales retos y oportunidades que presenta el entorno para la realizacion de estas.

SegUn Rodriguez, (2017), menciona lo siguiente:

a)  Anadlisis Interno

Para la elaboracion del analisis interno se habran de considerar las capacidades y recursos que
retne la organizacion para desarrollar de modo efectivo el programa de comunicacién de
marketing, con especial referencia a la organizacién del equipo humano involucrado en las
actividades de comunicacion y a los resultados obtenidos con los programas emprendidos
anteriormente. También se podran valorar los servicios prestado por agencias externas en la
realizacion de determinadas iniciativas de comunicacién o, en el caso de que la empresa no haya
externalizado algunas de estas actividades, cabrd la posibilidad de evaluar las ventajas e
inconvenientes que se derivarian de su contratacion. Asimismo, se debera considerar la imagen
de que disfruta la empresa o marca, el posicionamiento actual del producto y cualquier otro
aspecto especifico de la organizacion que condicione el modo en que esta pueda conducir sus

comunicaciones de marketing.

b)  Andlisis externo

El andlisis externo se centra en el estudio de aquellos factores del entorno, como los competidores
o0 el conjunto de consumidores que forman parte del mercado objetivo, que resultan de especial
relevancia para el disefio del programa de comunicacion. De un lado, se requiere un analisis en
detenimiento de las iniciativas de comunicacién emprendidas por las firmas de la competencia:
los segmentos objetivo a los que dirigen, la identidad, imagen y posicionamiento de sus marcas y
productos, el montaje y distribucion de su presupuesto de comunicacion, los mensajes y reclamos

que trasmiten a la audiencia, los canales de comunicacion empleados, etc.

De otro lado, se requiere contar con un conocimiento en profundidad de las caracteristicas de los
clientes de la empresa, los procesos por los que se conducen hasta la compra del producto y los
factores que influyen en sus decisiones, para lo que, con frecuencia, se debe recurrir a la
investigacion de mercados. Con ello se busca conocer las necesidades especificas que tratan de
satisfacer, las alternativas de compra que se someten a consideracion, el modo en que obtienen
informacion acerca de cada alternativa de compra, los criterios de que se sirven para evaluarlas,
a manera y circunstancias en que toman las decisiones de compra, los estimulos de marketing a

los que son mas receptivos.



1.2.2. Definicion de los objetivos de comunicacion

Hay que delimitar que informacion se necesita, y deben establecerse objetivos especificos (no en
actuaciones generales y vagas), priorizando cada uno de ellos. Los objetivos deberan ser en lo
posible cuantificables (si un objetivo no es cuantificable no se puede gestionar eficazmente),
Pactados (que todos los implicados en su consecucion estén de acuerdo). Realistas (que se puedan
asumir). En un estudio de imagen de una empresa se detecta que el consumidor cree que, al tener
los productos mas baratos del mercado, su calidad es mala. Aqui el objetivo importante que debe

cubrir la comunicacion sera cambiar la actitud. Especifico: Cambiar la actitud Rodriguez (2017)

e Cuantificable: se puede cuantificar a través de un estudio u otro nimero de consumidores que
han cambiado su actitud.

e Pactado: todos los departamentos de la empresa lo han sefialado como el objetivo méas
importante.

¢ Realista: las actitudes de los consumidores a través de un concepto de plan de comunicacién
se pueden cambiar.

Requisitos del plan de comunicacion

La necesidad y utilidad del Plan de Comunicacion depende de la importancia que se conceda a la
comunicacion para lograr su buen funcionamiento, aunque en general en el mundo empresarial

se le reconocen numerosas ventajas.

e Proporciona el marco general de acciones

e Incrementa el valor de la comunicacion dentro de la administracion

e Aclara el papel de la comunicacion en la actividad de la empresa.

e Abre laoportunidad para el debate interno y puede someter a revision las decisiones obsoletas
e Combate la idea de la comunicacion concebida como una herramienta

e Permite el seguimiento, el control y la evaluacion.

e Permite la anticipacion y el enfoque proactivo.

La planificacion de la comunicacion no es un proceso intricado, costosos ni les exige mucho
tiempo a las empresas. Cuando se disefia de una manera agil y flexible, proporciona el sentido, el
marco general dentro del cual se inscriben las operaciones de relaciones publicas o las camparias
de imagen y permite evitar que la comunicacion se conciba como una sucesion de operaciones

puntuales.
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Los requisitos establecen que la organizacién determinara las comunicaciones internas y externas
pertinentes, para cumplir los requisitos se deben considerar algunas preguntas como: ;Qué vamos

a comunicar?, ;Cuéando lo vamos a comunicar? Y ;A quién va dirigido?

1.2.3. Componentes esenciales del plan de comunicacion

Todo plan de comunicacion y relaciones publicas debe incluir estos componentes:

Tabla 1-1: Componentes del Plan de Comunicacion
Meta Declaracion corta, sencilla a la mision o la vision de la organizacion,

una meta se expresa en términos generales y no tiene medidas,
proporcionan la direccion, mientras que los objetivos localizan el
destino.

Objetivos Los objetivos de comunicacion solo pueden definirse una vez que se
haya establecido e objetivo de la empresa, el cual puede ser
estratégico o de comunicacion.

Los objetivos indican que acciones se deben tomar para conseguir la
meta del proyecto

Publicos objetivo Para diferenciar los publicos estratégicos tiende a realizarse de un
modo bastante exhaustivo y suele comprender a empleados,
accionistas, clientes o usuarios, medios de comunicacion,
competidores, proveedores, reguladores, miembros de la comunidad
grafica donde se ubican las sedes de la organizacion. Una
clasificacién basica es la que distingue los internos de los externos.

Disefio del mensaje Mensaje clave: el componente estratégico de un plan del programa
de relaciones publicas debe expresar los mensajes y la tematica clave
que se tienen que reiterar a lo largo de toda la camparfia en los
materiales informativos.

Estrategias Define las grandes orientaciones, los grandes proyectos y los
objetivos que hay que alcanzar, es decir lo que se debe hacer. La
estrategia consiste en saber como cumpliremos los objetivos del
proyecto. Los métodos para lograr los objetivos, su creatividad,
viabilidad y factibilidad y el conocimiento que el profesional tenga
sobre la aplicacion de los principios de la persuasién para influenciar

conductas son los componentes de la estrategia.
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Técnicas

Tacticas

Calendario

Presupuesto

Evaluacion

Actividad que una organizacion desarrolla para obtener la atencion
lo que significa comprometerse con su publico y fomentar la
interaccidn con la organizacion.

Responde a iniciativas concretas de las cuales el profesional de las
relaciones publicas gestiona las oportunidades y los problemas
espontaneos y sortea los obstaculos.

Programacion temporal de la campafia a través de instrumentos, debe
realizarse un calendario para cada publico y estrategia, programando
cada técnica.

Planteado por publico y estrategia, el presupuesto debe determinar el
coste de cada técnica en términos muy especificos. También puede
indicar que aportaciones pueden conseguirse de posibles
colaboradores o patrocinadores.

Para poder valorar y mejorar, es necesario medir. No se puede
gestionar aquello que no se puede cuantificar. Se necesitan datos,
porcentajes, estadisticas y comparativas que sirvan de elementos guia
y referencia para poner los resultados en el contexto del plan
estratégico marcado, para ver su eficacia y para que nos sirva de

ayuda en la toma de decisiones.

Fuente: Estanyol, Garcia, Lalueza (2016).
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

1.2.4. Eleccién de una estrategia de comunicacion.

Se entiende por estrategia de comunicacion la forma en que unos determinados objetivos de

comunicacion son traducidos en lenguaje legible para el publico receptor, para que los pueda

asimilar debidamente. (Ferré & Jordi, 2016)

En definitiva, cualquier estrategia de comunicacion esta condicionada por:

Las propias teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de entender ambos factores por

quien va a idear el mensaje, cualquier campafia de publicidad o plan de comunicacidn, exige una

determinada estrategia de comunicacion.

Historicamente ha existido una gran evolucion en las estrategias de comunicaciéon. Han sido

diversos los pensadores publicitarios, y hombres de marketing, que en el trascurso del tiempo han

dado sus versiones. Se incluyen a continuacién ocho de las estrategias de comunicacion mas
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reputadas, de forma resumida, a nivel de cada autor y con el rasgo final de la idea base que implica

cada pensamiento.

Tabla 2-1: Estrategias de comunicacién

en que se dice. La comunicacién debe
centrarse en cosas convincentes, que puedan

persuadir a la gente”

Autor Pensamiento Idea
William “La comunicacion debe ser directa. Sin Originalidad
Bernbach tapujos y sin esconder un apice de la verdad”.
Ernest Dichter “Se debe centrar por encima de todo en los Empatia
deseos  humanos, para  canalizarlos
inmediatamente hacia el producto o el tema
de la comunicacion”.
Roser Rieeves Concentre su comunicacién en una sola Unicidad
idea. Haga una sola propuesta de compra.
No diga muchas cosas a la vez, ya que la
gente no las
asimilara”.
David Ogilvy “Es mas importante lo que se dice que la forma Conviccion

Fuente: (Ferré & Jordi,2016).

Realizado por: Dominguez K.2020.

1.2.5. Posicionamiento

Para Ordozgoiti (2014), se refiere al posicionamiento como el proceso de seleccion de una clientela

determinada u de acuerdo a esto definir la diferenciacion del producto en relacion a sus

competidores. El objetivo final de cualquier empresa es la captacion y fidelizacion rentable de

consumidores de sus productos o servicios.
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1.2.5.1. Principios del posicionamiento

Sustentabilidad: Adecuacion:
Maximiza el Busca apalancar

periodo en que se las fortalezas de

puede poseer este la imagen de

posicionamiento. marca existente.

Credibilidad: Valor: Se

Consigue un concreta en los
ajuste creible beneficios
entre el clientey percibidos que

los clientes
valoran.

proveedor del
modelo.

Singularidad: Ir
a donde no
estpa la
competencia

Figura 4-1: Principios del posicionamiento eficaz
Fuente: (Scott, 2014).
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Segun el autor del libro La marca: maximo valor de su empresa de (Scott, 2014) menciona:

1. El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o con tanta
frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general de crecimiento de la
empresa

2. El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de administracion de la
marca como activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

3. La direccidn general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de implementar el
posicionamiento de una marca.

4. Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el posicionamiento
de una marca.

5. Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se ajusta a las

percepciones que el cliente tiene de la marca.

1.2.6. Andlisis del posicionamiento de productos y marcas

Mediante el andlisis de Garcia (2016), se plantea lo siguiente, la imagen es una representacion mental

de los atributos y beneficios percibidos del producto o marca, el posicionamiento se refiere al
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lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, en relacién a

otros productos 0 marcas competitivos o a un producto ideal.

La percepcion puede determinarse mediante las técnicas de “posicionamiento”, que miden la
posicién en un mapa de los productos en relacion con la de los demés. Esta medida puede hacerse
mediante la comparacién entre si de todos los productos analizados, sin referirse a atributos
concretos, o bien, al contrario, partiendo de las evaluaciones de los productos por cada uno de los

atributos considerados.

La posicién de un producto o marca puede determinarse no sélo por las percepciones de los
consumidores en relacion con otros productos, sino también por las preferencias establecidas

(jerarquia) por los mismos.

El conocer la posicién que un producto 0 marca ocupa en el mercado es especialmente Gtil para
orientar la estrategia de marketing y determinar las acciones necesarias a fin de mantener o

corregir la actual posicion.

El posicionamiento es especialmente Gtil cuando se lanza un nuevo producto, cuando se trata de
revitalizar la demanda de un producto existente, cuando cambia la percepcidn actual del propio
producto o los de los competidores o cuando aparecen nuevos productos competidores en el

mercado.

Posicionar un producto implica o requiere determinar su ubicacion en un espacio grafico que sea

medible, donde queden reflejados sus tres elementos principales:
e Atributos del producto
e Competencia

e Consumidores

1.2.7. Proceso de posicionamiento de marca

Definir el Modelar las Perfeccionar

mercado y Analizar las areas de el lgs?irci\gr?grﬁile Medir
publico oportunidades posicionamie posicionamie P hto Resultados
objetivo nto nto

Figura 5-1: Proceso del posicionamiento de marcas
Fuente: (Brujo, 2017).
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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El proceso de posicionamiento requiere de una combinacion de habilidades analiticas, creativas
y estratégicas. Las herramientas y estrategias analiticas son necesarias para establecer unos
cimientos basados en datos concretos, que guien y sustenten las decisiones sobre el terreno en que
va a asentarse el posicionamiento. Pero dentro de ese terreno podria haber numerosos
posicionamientos, hace falta aplicar el pensamiento estratégico creativo, menciona. (Brujo, 2017)
Sin la combinacion de analisis y creatividad, el posicionamiento solo reflejara las necesidades
funcionales del cliente, a su vez se pasmard como una idea cualquiera no se hablaria de proceso
de posicionamiento. El proceso ilustrado en la figura garantiza la creacion de un posicionamiento

potente.

1.2.8. Imagen de marca

La imagen de marca es la base sobre la que la empresa construye toda su estrategia de marketing
con vistas al mercado. Ahora bien, no solo es importante el crear un ¢ la identidad de marca clara
y s6lida, sino que también es fundamental transmitir esa identidad y convertirla en una imagen de
marca real en la mente de los consumidores, la cual se corresponda con las caracteristicas

establecidas en esa identidad.

Ao largo de la literatura de marketing, han sido muchos los trabajos desarrollados a fin de ofrecer

una definicién sobre este concepto, algunas de ellas son: (Jiménez, 2015)

1.3. Marco conceptual

A continuacion, se presentan los conceptos de los términos basicos que usualmente se encontraran

en el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

Comunicacién: Un proceso bilateral, un circuito en el que interactian y se interrelacionan dos o
mMAs personas, a través de un conjunto de signos o simbolos convencionales, por ambos conocidos,

estd considerado como una herramienta de gestion entre la empresa y el cliente. (Sara, 2018)

Cliente: El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio
de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. Constituye el elemento

fundamental por y para el cual se crean productos en las empresas. (Ana, 2016)

Estrategia: La seleccién de un curso de accion futuro que permite, a partir de los objetivos
establecidos con anterioridad, optimizar la gestion de los recursos que se utilizaran en el proceso
del logro de dichos objetivos. (Diaz, 2016)
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Fidelizacion: La fidelizacion de clientes se configura como una estrategia de marketing alrededor
del valor percibido por los clientes del producto o servicié ofrecido por la empresa. Ello entrafia
poner en relacion aspectos diversos, como la calidad, el servicio, el precio de la imagen de la
empresa, que permite ofrecer a la empresa una proposicion de valor que consiga mantener

fidelidad de los clientes y si es posible, atraer a otros clientes. (Enrique, 2019)

Imagen: El conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que un
individuo grupo de individuos asocian a una marca concreta de un producto dado, representacion
que es el resultado de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos he informaciones de

dicho grupo de individuos asocia a la marca en cuestion. (Jiménez Ana & Calderon , 2017)

Mensaje: El objetivo de un mensaje es de captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo
y estimular una accion. En la practica, pocos mensajes llevan al pablico meta desde la conciencia
hasta la compra, La formulacion del mensaje requeriré la resolucion de cuatro problemas: que
decir (contenido del mensaje), como decirlo l6gicamente (estructura del mensaje), como decirlo

simbolicamente (formato del mensaje) y quien debe decirlo (fuente del mensaje). (Lépez & Ruiz,
2016)

Meta: La meta es una representacion cognitiva, lo que significa que es un constructo que esta
restringido a aquellos organismos que utilizan un aparato mental en sus procesos de regulacion
de un estado futuro deseado con el que el organismo estd comprometido y que intenta lograr a

través de la accion. (Bermidez, Pérez, Ruiz, Sanjuan, & Rueda, 2017)

Plan de accion: El plan de accion es un proceso de investigacion que se inicia con una idea
general cuyo propésito es mejorar 0o cambiar algin aspecto problematico de la practica
profesional; identificando el problema, se diagnostica y a continuacion se plantea la hipétesis de

accion. (Antonio, 2017)

Presupuesto: El presupuesto es una herramienta de planificacion que, de una forma determina,
integra y coordina las areas, actividades, departamentos y responsables de una organizacién, y
que expresa en términos monetarios los ingresos, gastos y recursos que se generan en un periodo

determinado para cumplir con los objetivos fijados en la estrategia. (Luis, 2018)

Tacticas: Una tactica debe corresponder, siempre a una estrategia superior a ella, que, a su vez,
debe haber sido fijada en funcién a un objetivo establecido con anterioridad, ademas es un
conjunto de acciones especificas organizadas y coordinadas que se ejecutan para lograr una meta

0 un objetivo a corto plazo dentro de una estrategia global. (Diaz, 2016)
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
La presente investigacion se da desde un enfoque cuantitativo y cualitativo.
2.1.1. Cuantitativo
Segun el autor (Gémez, 2014) ) utiliza la recoleccién y analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas, y confia en la medicion numérica, el conteo y uso

de la estadistica.

Este método se utilizard para analizar e interpretar la informacion obtenida por medio de

investigacion.

2.1.2. Cualitativo:

Segln (Gémez, 2014) se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion. Se basa

en métodos de recoleccidn de datos sin medicion numeérica, sin conteo.

Este método se utilizara para el estudio y la recopilacion de informacion.

2.2. Nivel de investigacion

2.2.1. Investigacién Descriptiva:

Segun el autor (Naghi, 2015) ) consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes

predominantes mediante la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Se aplicara este nivel ya que se describen hechos observados mediante el estudio de mercado y

las encuestas aplicadas, por lo que es importante identificar la posible solucién del problema.
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2.3. Disefio de investigacion

No experimental. — Se define como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Lo que se hace es observar fendmenos tal y como se dan en su entorno natural, para
después analizarlos.

Los datos simplemente se recolectaran y luego se interpretaran para la investigacion.

2.4, Tipo de estudio

Investigacién documental. Esta investigacion determinada como documental es considerada
una técnica la cual es basa en la seleccion y recopilacion de informacion por medio de la revision
de documentos y materiales bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas, centros de
documentacion e informacion.

2.5. Poblacién y muestra

2.5.1. Poblacion

Para determinar la muestra se toma en consideracion al PEA (Poblacion Econdmicamente Activa)
de la ciudad de Riobamba, considerados a las personas de 15-64. Tomando como fuente primaria

(INEC) ya que es necesaria para desarrollar la investigacion.

Para realizar el calculo de la muestra se utiliz6 el 95% de margen de confianza y un 5% de margen

de error.

Tabla 1-2: Poblacion Econdmicamente Activa de Riobamba

Género Poblacion
Masculino 37.705
Femenino 32.870
TOTAL 70.575

Fuente: INEC (2019).
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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2.5.2. Muestra
Para el calculo de la muestra se tomara en cuenta la poblacion econdmicamente activa (PEA),
donde se aplicara la formula de calculo de poblacion finita, ya que se conoce el universo de

estudio.

Tabla 2-2: Calculo de la muestra

Z (nivel de confianza 95%) 1,96

N (Universo o Poblacién) 70.575
e (Error permisible) 5%

p (grado de aceptacién) 0,5

g (grado de rechazo) 0,5

Fuente: INEC (2019)
Realizado por: Dominguez, K. 2020

Formula del calculo de la muestra
3 Z?.p.q.N
e2(N—-1)+ Z%.p.q
(1,96)2.(0,5).(0,5).(70.575)
"= 0,052(70.575 — 1) + 1.962.(0,5).(0,5)
n = 382

2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

n

2.6.1. Maétodos de Investigacién

Meétodo deductivo. —Es una estrategia de razonamiento empleada “para deducir conclusiones
l6gicas a partir de una serie de premisas o0 principios, en este sentido es un proceso de
pensamiento que va de lo general (leyes principios) a lo particular (fenémenos o hechos

concretos), (Cegarra, 2012)

Se utiliza durante la recoleccidon de la informacion bibliografica de libros, tesis, articulos
cientificos, revistas entre otros; necesaria para realizar la fundamentacion tedrica de la

investigacion.

Método analitico. - Analiza todas las caracteristicas causales de un hecho que se ha planteado

como problema, identificando las diferencias de cada uno. (Cegarra, 2012)
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2.6.2. Técnicas

Para la realizacion de la investigacion sera necesaria la realizacion de las siguientes:

e Encuesta: Es una técnica de recogida de datos para la investigacion que esta constituida por
una serie de preguntas que estan dirigidas a una porcién representativa de una poblacion y
tiene como finalidad averiguar estados de opcidn actitudes o comportamientos de las personas
ante asuntos especificos. (Gémez, 2014)

e Entrevista: Es una conversacion donde entran en contacto dos 0 mas personas, debe al menos
ser consiente para el entrevistador y abarca tanto relaciones verbales como no verbales y cada

uno tiene sus roles, (Gémez, 2014)

2.6.3. Instrumento

e Cuestionario: Es un conjunto de preguntas que se confecciona para obtener informacién con

algun objetivo en concreto. (Gémez, 2014)

2.7. Idea a Defender

La aplicacion del plan de comunicacion, permitird mejorar el posicionamiento de la microempresa

en el mercado.
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CAPITULO 11l
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Resultados Encuesta Externa

Género

Tabla 1-3: Genero

GENERO CANTIDAD
FEMENINO 217
MASCULINO 165
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

= FEMENINO = MASCULINO

Grafico 1-3: Genero
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: La encuesta fue aplicada a un total de 382 personas, de las cuales el 57% corresponden

al género femenino y el 43% pertenece al género masculino de esta forma de garantiza que la
encuesta ha sido aplicada de igual forma sin distincion de género.
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Edad
Tabla 2-3: Edad

EDAD CANTIDAD
20-30 afos 96
31-35 afos 142
36-40 afos 112
41-50 afios 32
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

-
-

= 20-30 afos = 31-35 aflos = 36-40 afios 41-50 afios

Gréfico 2-3: Edad
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La encuesta fue aplicada a diferentes grupos de personas colocados en distintos rangos
de edad, el 37% de las personas se encuentran en un rango de 31 a 35 afios, a este grupo de
personas los consideramos como pertenecientes al PEA, por lo tanto, cuentan ya con un poder
adquisitivo que les permite adquirir los productos ofertados.



PREGUNTA 1.- ;Conoce usted la empresa CIFLO-TEXTIL?

Tabla 3-3: Empresa CIFLO-TEXTIL

VARIABLE CANTIDAD

Sl 156
NO 226
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 3-3: Empresa CIFLO-TEXTIL

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: El posicionamiento es la variable de mayor importancia dentro del estudio de
investigacion realizado, ya que mediante este dato se va a poder determinar estrategias a aplicar
con la finalidad de mejorar este factor, en la encuesta aplicada se determind que el 59% de la

poblacion no conoce la empresa, esto representa a la mitad de la poblacion, por lo que es necesario

tomar las acciones necesarias para que esto mejore.
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PREGUNTA 2. (Por qué medio de comunicacion recibié informaciéon de la empresa
CIFLO- TEXTIL?
Tabla 4-3: Medio de comunicacion

VARIABLE CANTIDAD
TELEVISION 0
RADIO 4
REDES SOCIALES 2
VALLAS 0
VOLANTES 22
RECOMENDACION 124
NINGUNO 230
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

TELEVISION RADIO VALLAS REDES VOLANTES
0% 6%

NINGUNO
60%

Gréfico 4-3: Medio de comunicacion
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Anélisis: En la aplicacion de la encuesta se puede evidenciar que la empresa tiene una deficiente
gestion en herramientas de comunicacion, por ello es necesario que se establezcan estrategias de

comunicacion utilizando todas las herramientas necesarias.
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PREGUNTA 3.- ;Compra usted productos textiles?

Tabla 5-3: Productos textiles

VARIABLE CANTIDAD
Sl 320
NO 62
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 5-3: Productos textiles
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: Se puede concluir que los productos textiles tienen una gran semejanza a un producto
de consumao basico ya que todos de una u otra forma los adquirimos, es por ello que, en la encuesta
realizada, se puede determinar que el 84% de los encuestados afirman adquirir productos de esta
gama, mientras que un 16% no los adquiere, este porcentaje de personas podemos asemejarlo a

aquellos que son usuarios mas no el directo comprador.
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PREGUNTA 4.- (En cual de estos lugares ha adquirido productos textiles?
Tabla 6-3: Lugares ha adquirido productos textiles

VARIABLE CANTIDAD
LOCAL SACHA 62
SUMATEX 56
AFO-TEXTIL 33

CASA DEL DEPORTISTA | 31

RIOTEXTIL 18
OTROS 182
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

CASA DEL
RIOTEXTIL DEPORTISTA
5% 8%
Grafico 6-3: Lugares ha adquirido productos textiles

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: En el mercado de la ciudad de Riobamba existe una competencia realmente alta en esta
industria, por lo que es necesario analizar cuéles de ellas son las de mayor preferencia de los
consumidores para de esta forma analizar sus técnicas y poder mejorarlas para conseguir mejores
resultados, entre las principales encontramos a la opcion otros con un mayor porcentajes,
asemejando esta eleccion ya que compran o adquieren sus productos en locales comerciales que
no cuentan con nombre establecido o a su vez ellos no lo reconocen como tal, por otro lado el
local Sacha se puede considerar como una empresa competente ya que un 16% de las personas

realizan sus compras aqui.
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PREGUNTA 5.- ;,Qué productos textiles adquiere con frecuencia?

Tabla 7-3: Productos textiles

VARIABLE CANTIDAD
ROPA DEPORTIVA 119
PIJAMAS 56
SABANAS 33
MANTELES 31
UNIFORMES 56
ROPA DE NINOS 87
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

MANTELES
8% SABANAS
8%

Grafico 7-3: Productos textiles adquiere con frecuencia
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: Existen diferentes productos que son adquiridos con mayor frecuencia que otros, su
demanda es alta por lo tanto son productos en los que pueden enfocar sus esfuerzos econémicos
y de comunicacion, la ropa deportiva tiene una mayor preferencia ya que el 31% de los
encuestados escoge esta como la de su preferencia, por otro lado, la ropa de nifios tiene un 23%
ocupando asi el segundo lugar, los pijamas y los uniformes también son productos con demanda
en el mercado.
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PREGUNTA 6.- ¢ Con que frecuencia adquiere productos textiles?
Tabla 8-3: Frecuencia adquiere productos textiles

VARIABLE CANTIDAD
CADA MES 95
CADA 3 MESES 120
CADA 6 MESES 167
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Grafico 8-3: Frecuencia adquiere productos textiles
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: Los productos textiles tiene una demanda permanente lo que es necesario tomar en
cuenta para su produccion son las temporadas en las que unas tiene mayor volumen de compras
que otras, un claro ejemplo de ello es cuando inicia la temporada de clases en los cuales la
demanda de uniformes sube en un porcentaje significativo.
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PREGUNTA 7.- (Al momento de adquirir un producto textil, que factores considera
decisivos al momento de su compra?

Tabla 9-3: Factores considera decisivos al momento de su compra

VARIABLE CANTIDAD
PRECIO 150

CALIDAD 81
VARIEDAD 79

COLOR 40

TEXTURA 32

TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Graéfico 9-3: Factores considera decisivos al momento de su compra
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: El precio es una de las variables determinantes al momento de decidir la compra, y esto
es demostrado una vez mas con los resultados de la investigacion de mercado, ya que un 39% de
la poblacidn basa su decision en esta variable, seguida de la calidad y variedad, con un 21% cada
una esto determina que el mercado riobambefio busca variados productos que sean de calidad,

pero a su vez a un precio accesible al consumidor.
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PREGUNTA 8.- ;Por qué medios de comunicacién le gustaria conocer los productos y las
promociones que ofrece la empresa CIFLO-TEXTIL?

Tabla 10-3: Medios de comunicacién

VARIABLE CANTIDAD
TELEVISION 20
RADIO 10
REDES SOCIALES 192
VALLAS 38
VOLANTES 62
RECOMENDACION 40
NINGUNO 20
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

NINGUNO
5%

TELEVISION
5%

RECOMENDACI
ON
11%

RADIO

3%

Grafico 10-3: Medios de comunicacién
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: En la actualidad existen un sin nimero de herramientas utilizadas en la comunicacion,
entre ellas la méas destacada es las redes sociales, ya que es una herramienta que permite difundir
informacion en tiempo real y a miles de personas al mismo tiempo, es por ello que se puede
observar que un 68% de personas refieren este medio de comunicacion para conocer informacion
de cualquier empresa o producto.
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PREGUNTA 9 ¢En qué lugares le gustaria adquirir los productos que ofrece la empresa
CIFLO TEXTIL?

Tabla 11-3: Lugares le gustaria adquirir los productos
VARIABLE CANTIDAD

LOCAL DE CIFLO TEXTIL 85

LOCALES COMERCIALES 98

MERCADOS 100
BOUTIQUES 59
SUPERMERCADOS 40

TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

SUPERMERCADOS
11%

BOUTIQUES
15%

Gréfico 11-3: Lugares le gustaria adquirir los productos
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: La mayoria de consumidores adquiere sus productos en locales comerciales 0 mercados
esto debido a la diferencia de precios que existen entre los productos comercializados en los
diferentes lugares, es necesario ademas dar a conocer que muchos de ellos preferirian comprar en

un local propio de la marca. Esto puede generar una mayor percepcion de calidad de los productos.
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PREGUNTA 10.- ;Considera importante contar con estrategias de comunicacion para que
una empresa dé a conocer sus productos?

Tabla 12-3: Estrategias de comunicacion

VARIABLE CANTIDAD
Sl 282
NO 100
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Grafico 12-3: Estrategias de comunicacion
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: Las estrategias de comunicacion son importantes, ya que gracias a ellas se gestiona
eficazmente los medios de comunicacion y la informacion que se difunde por los mismos. Es

importante que toda empresa cuente con estos planes ya que estos a su vez ofrecen lineamientos
para aplicar todas estas herramientas.
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PREGUNTA 11.- ;Adquiriria productos de la empresa CIFLO - TEXTIL?
Tabla 13-3: Adquiriria Productos de la empresa CIFLO - TEXTIL

VARIABLE CANTIDAD
Sl 300
NO 82
TOTAL 382

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 13-3: Adquiriria Productos de la empresa CIFLO - TEXTIL
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La intencion de compra del mercado al cual se ha aplicado las encuestas refleja que un
79% de la poblacion esta dispuesto a adquirir estos productos, siempre y cuanto se disponga de
estrategias de comunicacion eficaces que difundan la informacién de la empresa y los productos
de manera pertinente.
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3.2 Resultados Encuesta Interna

Género
Tabla 14-3: Genero
GENERO CANTIDAD
MASCULINO 2
FEMENINO 6
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

= MACULINO = FEMENINO

Grafico 14-3: Genero
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: Debido al giro del negocio y a la industria a la cual pertenece la mayoria de
colaboradores de la empresa son de género femenino, la encuesta fue aplicada a los trabajadores

en su totalidad.



Edad
Tabla 15-3: Edad

EDAD CANTIDAD
20-30 ANOS 4
31-40 ANOS 2
41-50 ANOS 2
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

-
<

= 20-30 ANOS = 31-40 ANOS = 41-50 ANOS

Gréfico 15-3: Edad
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Anélisis: La empresa Ciflo Textil ha brindado plazas de trabajo a personas sin distincion de su
edad, por ello se puede observar que sus colaboradores estan ubicados en los diferentes rangos de
edad.

w
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PREGUNTA 1.- ;,Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa CIFLO - TEXTIL?
Tabla 16-3: Tiempo de trabajo

VARIABLE CANTIDAD
Menos de 1 afio 4

1 afio 2

2 afos 1
Mas de 2 afios 1
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 16-3: Tiempo de trabajo
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La encuesta fue aplicada al total de trabajadores que laboran en la empresa, de los cuales
el 50% trabajan menos de un afio esto puede generar una percepcion de inestabilidad laboral, por
lo cual es necesario que a la hora de seleccionar al personal para laborar en la empresa se tomen
los procesos adecuados para evitar la pérdida de colaboradores.
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PREGUNTA 2.- ;Cual es su nivel de satisfaccién en relacién a la comunicacién interna de

la empresa?
Tabla 17-3: Nivel de satisfaccion
VARIABLE CANTIDAD
Muy satisfecho 5
Satisfecho 2
Neutral 0
Poco satisfecho 1
Nada satisfecho 0
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Poco satisfecho
13%

Grafico 17-3: Nivel de satisfaccion
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: Si bien la empresa no cuenta con una gestién de comunicacion sistematizada, esto no
ha sido un impedimento para que los colaboradores se sientan satisfechos con la comunicacion

interna que se gestiona entre comparieros.
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PREGUNTA 3.- (En la empresa que usted labora, existen canales de comunicacién
formales?

Tabla 18-3: Existen canales de comunicacion formales

VARIABLE CANTIDAD
Sl 1
NO 7
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Grafico 18-3: Existen canales de comunicacion formales
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Andlisis: En la empresa no se han gestionado canales de comunicacién formales, por ello es
necesario que en la propuesta de estrategias se apliquen tacticas que permitan formalizar este
proceso con varias herramientas de comunicacidn que ayudara a tecnificar.
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PREGUNTA 4.- ;Cudles son los medios de comunicacién que utilizan en la empresa?

Tabla 19-3: Medios de comunicacion que utilizan en la empresa

VARIABLE CANTIDAD
Grupo de WhatsApp 4
Llamada telefonica 1
Oficios 0
Comunicacion directa 3
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Comunicacion
directa
38%

Gréfico 19-3: Medios de comunicacion que utilizan en la microempresa
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: Los grupos de WhatsApp son la herramienta de comunicacion mas utilizada por las
empresas, en las cuales elaboran grupos con todos los colaboradores para emitir comunicados de

forma grupal, sin duda esta herramienta ha sido utilizada en la empresa.
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PREGUNTA 5.- ¢La empresa cuenta con un organigrama estructural, el cual sea de su
conocimiento?

Tabla 20-3: La empresa cuenta con un organigrama estructural

VARIABLE CANTIDAD
Sl 0
NO 8
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 20-3: La empresa cuenta con un organigrama estructural
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Anélisis: Segun la encuesta aplicada, la empresa no cuenta con un organigrama estructural, los
cual es falso, ya que, si tiene un organigrama, pero este no ha sido difundido a los colaboradores
es por ello que no tiene conocimiento acerca de su existencia.
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PREGUNTA 6.- En términos generales ;, Cémo valora la efectividad en la comunicacion con

su jefe?
Tabla 21-3: Efectividad en la comunicacién
VARIABLE CANTIDAD
Muy Efectiva 6
Efectiva 2
Neutral 0
Poco Efectiva 0
Nada Efectiva 0
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Muy Efectiva
7%

Grafico 21-3: Efectividad en la comunicacion
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: Es necesario conocer como visualizan la comunicacion con su eje los colaboradores,
con la encuesta aplicada se pude evidenciar que es efectiva y no presentan alglin inconveniente,
esta es una caracteristica que debe mantenerse para de esta manera garantizar el desarrollo normal
de los colaboradores.

42



PREGUNTA 7.- ;La empresa le da los recursos necesarios para mantener una
comunicacion efectiva?
Tabla 22-3: Recursos necesarios para mantener una comunicacion

VARIABLE CANTIDAD
Sl 8
NO 0
TOTAL 8

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Gréfico 22-3: Recursos necesarios para mantener una comunicacion
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La empresa se ha encargado de otorgar los materiales necesarios con la finalidad que la

gestion de la comunicacion sea efectiva.
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PREGUNTA 8. ; Como califica el ambiente laboral de su empresa?

Tabla 23-3: Ambiente laboral de su empresa
VARIABLE CANTIDAD

Muy Efectiva 5

Efectiva

Neutral

Nada Efectiva
TOTAL

Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

3
0
Poco Efectiva 0
0
8

Grafico 23-3: Ambiente laboral de su microempresa
Fuente: Encuesta, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: Dentro de los estandares de comunicacion los colaboradores encuestados le han dado
una calificacion entre efectiva y muy efectivas, si bien el sistema de gestion interna no se ha

sistematizado, se ha podido mantener una comunicacion adecuada.
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3.3. Discusidn de resultados

Con la aplicaciéon de las encuestas que se pudo llevar acabo, se determind los principales
resultados que la empresa Ciflo textil, tiene un bajo reconocimiento en el mercado esto debido a
la falta de herramientas de comunicacion si la microempresa no posee una eficiente gestién de

comunicacioén, no se va a dar a conocer en el mercado.

La presente investigacion ha permitido definir cuéles son las preferencias de consumo de los
clientes en relacion a los productos ofertados por la empresa, por lo cual es importante recalcar
que el sector industrial ha tenido un gran crecimiento en los ultimos afios debido a la demanda de
productos de los consumidores, es por ello la importancia de generar una diversidad de productos

de acuerdo a la necesidad de cada uno de los segmentos de clientes.

El objetivo principal del estudio de mercado es determinar cuales son los canales de comunicacion
maés utilizados, para de esta forma llegar a una mayor cantidad de clientes potenciales. Por otro
lado, también se pudo determinar las preferencias de los clientes respecto a los diferentes
productos ofertados como puede ser, prendas de vestir para damas, caballeros, nifios, uniformes,
ropa deportiva etc., de esta forma se pueden determinar cuales son las estrategias mas adecuadas
a utilizar.

Una vez obtenida la informacidn se procede a la elaboracion de la estrategia, mismas que estan
enfocadas netamente en los medios de comunicacion mas utilizados tomando en cuenta que hoy
en dia existen muchas mas herramientas que pueden ser utilizadas.

3.4. Propuesta de estrategias:

3.4.1. Tema:

Propuesta de un plan de comunicacién en la empresa Ciflo Textil en la cuidad de Riobamba.
3.4.2. Objetivo de la Propuesta.

3.4.2.1. Obijetivo General

o Elaborar un plan de comunicacion en la empresa Ciflo Textil en la cuidad de Riobamba.
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3.4.2.2. Obijetivos Especificos

o Determinar factores internos y externos de la empresa ciflo textil.

e Proponer estrategias adecuadas mediante el uso de herramientas de comunicacion.

¢ Analizar las recomendaciones para aplicar la propuesta de la presente investigacion.

3.4.3. Delimitacion del Problema.

La empresa Ciflo Textil, actualmente presenta como problematica de la falta de un plan de

comunicacion para dar a conocer sus productos, posee una nula aplicacién de herramientas de

comunicacion, esto no le ha permitido difundir informacién de forma adecuada en relacion a los

productos que oferta, por lo tanto estos factores influyen en la falta de reconocimiento tanto de la

marca como de la empresa, que no se han establecido variables de diferenciacion que permitan

mejorar su posicionamiento en el mercado y por ende su rentabilidad.

Es por ello la importancia del desarrollo de la presente investigacion, la cual permite definir sus

principales falencias de esta forma establecer estrategias que puedan eliminar estas debilidades.

3.4.4. Analisis Actual de la empresa.

3.4.4.1. Analisis externo

Tabla 24-3: Andlisis del Entorno
DIMENSION = FACTORES COMPORTAMIENTO

Inflacion (- Bajo
0.63%  Junio,
2020)

Créditos para las  Altos

ECONOMIA

empresas (Tasa
de crédito
BanEcuador a
partir del 5%)
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INVOLUCRADOS

Proveedores

Sociedad

econémicamente activa

Estado

Empresa CIFLO
TEXTIL

Sociedad

econémicamente activa

Negocios autbnomos.

EXPECTATIVA

Los valores
contindien en
aumento.

Reactivar la empresa
mediante el
suministro de

materia prima.



Costos y
mantenimiento

de maquinaria

Permisos de

Z_() funcionamiento

5 (Ministerio

Q SENADI)
Asaltos
Desempleo

-

<

Q

o]

w
La competencia
Uso y mejora

S constante de

8 paginas web por

5‘ parte de la

P .

O competencia

L

|_

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

En aumento

Se mantienen

Frecuentes

En aumento

En Aumento

En mejora frecuente
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Empresa CIFLO

TEXTIL

Estado empresa CIFLO
TEXTIL

La Policia Nacional

Estado
Sociedad
Empresas

Microempresas

Empresa CIFLO

TEXTIL
Proveedores
Clientes actuales

La competencia  del
sector

Empresa CIFLO

TEXTIL

Mantener la
maquinaria en
perfecto estado para
no ocasionar
contratiempo en la
elaboracion del

producto.

Obtencién de la
patente y
comercializacion

legal de la marca

Que aumente la
vigilancia para
reducir los robos
brindando una buena

imagen a la clientela.

Optimizar los
precios para que se
vuelvan accesibles

para el consumidor.

Que el consumidor
se sienta atraido los
productos de la
empresa llegando a
ser lideres en el

mercado.

Tener una mejora en
la  marca  para
mantener gran parte
de la atencion de la
clientela en Ia

empresa.



3.4.4.2. Determinacién de oportunidades y amenazas

Tabla 25-3: Determinacion de oportunidades y amenazas

DIMENSION

ECONOMICA

POLITICA

SOCIAL

TECNOLOGICA

R

@
=

FACTORES
Inflacion

Créditos

Permisos de funcionamiento

Inseguridad

Desempleo

Competencia

Uso de paginas web

izado por: Dominguez, K. 2020.

OPORTUNIDADES
Oportunidad de alto
impacto debido a la
existencia de obtener
productos de alta calidad
a precios accesibles.
Oportunidades de alto
impacto para suministrar
la materia prima.

Oportunidad de medio
impacto para
comercializar sin
restriccién alguna los
productos.

No representa ninguna
oportunidad

No representa
oportunidad alguna

Oportunidad medio
impacto para innovar la
produccion.

Es una oportunidad de
alto impacto, que
permite que los
consumidores conozcan
los productos a través de
publicaciones en
paginas web y redes
sociales.
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AMENAZAS

La competencia es una
amenaza de alto
impacto debido a los
costos de los
productos.

Genera ser una
amenaza de dio
impacto por los
intereses para la
empresa.

No genera amenazas
para la empresa.

Es una amenaza de
alto impacto debido a
la vulnerabilidad de
los recursos de la
microempresa debido
a la zona de ubicacién.
Es una amenaza de
alto impacto porque
los consumidores
dejaran de adquirir
productos y
reemplazarlos por
productos de primera
necesidad.

Debido a la
competencia que
puede ser directa,
indirecta o sustitutiva
€s una amenaza de alto
impacto.

No genera amenazas
para la empresa



3.4.4.3. Andlisis del sector

Tabla 26-3: Factores de Micro Entorno

DIMENSION
COMPETIDORES
ACTUALES

COMPETIDORES
POTENCIALES

CLIENTES

PROVEDORES

COMPORTAMIENTO
Renovacién de marca y
constante promocion de
los productos

Ofertan a precios que
generan competencia.
Insercion de los
productos en
instituciones, y empresas.
Mantienen variedad de
prendas, precios Yy
calidad.

Promueven prendas de
vestir innovadoras con

tendencia de moda.

La existencia inversiones
en nuevos proyectos de
empresas que proponen
tendencias nuevas e
innovadoras en calidad y
precios.

Cada vez el consumidor
es mas exigente en
relacion a sus prioridades,
generalmente en los
productos textiles la
prioridad radica en: el
costo, beneficio y
calidad.

Son los encargados de
suministrar la materia
prima para la elaboracion

de prendas de vestir.

Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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INVOLUCRADOS
SUMATEX
CONFECCIONES

Nuevas empresas

textiles.

Consumidores

Industria textil

EXPECTATIVA
Mantener los
consumidores
actuales pero
conseguir un aumento
de nUevos

consumidores.

Que no afecte la
incorporacion de
proyectos de nuevas

empresas.

Promover el consumo
de pequefias
empresas y la
fidelizacién de los

consumidores.

Mantener los créditos
abiertos con  los
proveedores para el
suministro de materia

prima.



3.4.4.4. Andlisis Interno

Tabla 27-3: Andlisis del Cliente
PERFIL DEL CLIENTE ACTUAL

Descripcion Personas de 20 en adelante
Nivel Social Medio- Medio Alto- Alto
Motivo de Compra Ropa de vestir

Ingreso Econémico $400

Sector Urbano

Ubicacion Ciudad de Riobamba

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Tabla 28-3: Cliente Potencial

PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL

Descripcion Toda aquella persona que posee un poder
adquisitivo

Nivel Social Medio- Medio Alto- Alto

Motivo de Compra Ropa de vestir

Ingreso Econémico $400 - $600

Sector Urbano

Ubicacion Ciudad de Riobamba

Realizado por: Dominguez, K. 2020
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3.4.45. Andlisis de las 4P

Tabla 29-3: Andlisis de las 4P
PRODUCTO

La Empresa Ciflo Textil ofrece la confeccion
de diferentes prendas de vestir de todo tipo
del

consumidor entre los cuales a través de la

para satisfacer las necesidades
presente investigacién se destacan prendas
de vestir para dama, caballeros y nifios,
uniformes, ropa deportiva, los precios y
estandares en cuando a calidad y disefio es
un enfoque que la empresa mantiene como
una mejora continua y diferenciacion
competitiva, brindando la opcion al
consumidor de adquirir prendas de calidad,
innovadoras a precios que se ajusten a sus
necesidades. En la actualidad existen otros
productos que pueden reemplazar los
productos ofrecidos por la empresa Ciflo
Textil, sin embargo, no reemplazan el costo-
beneficio que se encuentra en dependencia
de la calidad del producto.

PLAZA

La Empresa Ciflo Textil comercializa sus
productos a nivel nacional, en la actualidad
no cuenta con distribuidores, por lo que no
posee una cadena de distribucion en donde se
fabricante, un

pueda presenciar el

intermediario y el consumidor.

Realizado por: Dominguez, K. 2020

PRECIO
La Empresa hoy por hoy cuenta con precios accesibles
del

consumidor y a su vez muestran diferenciacion

que satisfacen las necesidades econdmicas
competitiva en el mercado, conociendo que la utilidad de
la empresa esta ligada de forma directa con la decision
del consumidor cuando adquiere un producto. Por lo que
el precio es un factor decisivo por parte del comprador,
la empresa cuenta con diferentes prendas de vestir tanto
para dama, caballeros, nifios, uniformes, ropa deportiva,
y por supuesto con la variacion de sus precios,
manteniendo altos estdndares de calidad, estilo e
innovacion. Esto indica que los productos pueden ser
altamente competitivos y ser adquiridos en comparacién

con otros productos ya posicionados en el mercado.

PROMOCION

La Empresa Ciflo Textil cuenta con escasos medios de
promocion, actualmente no cuenta con la gestion y
posicionamiento de una pagina web la cual contemple la
informacidn detallada de cada uno de las prendas de
vestir que se fabrican, la calidad de fibras con las que
trabajan, la variacién de precio, asi como los disefios y
modelos. Actualmente cuenta con una pagina en una red
social, en la cual se exponen alguno de sus productos, sin
embargo, no cuenta con la gestién de un mantenimiento
de marketing para su marca y su pagina actualizada y
renovada, no logrando conseguir la atencién y aumentar
los consumidores.

Los puntos de informacion de la empresa se logran en
ferias en donde se da a conocer la ubicacion del punto de

venta, asi como las prendas que se fabrican.
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3.4.4.6. Anélisis F.O.D.A

Tabla 30-3: Analisis FODA
FORTALEZAS
F1. Trabajan en conjunto, cumpliendo las
normas y politicas internas de la empresa
F2. Aplica la innovacion mediante técnicas de
mejora en su produccién con tecnologia
actualizada.
F3. Cuenta con una amplia gama de productos
entre los cuales se determinan prendas para
damas, caballeros y nifios, uniformes, ropa
deportiva.
F4. Cuenta con personal con experiencia para
de wvestir con altos

producir prendas

estandares de calidad y en stock.

DEBILIDADES

D1. No cuenta con un estudio de mercado que
permita proponer estrategias de comunicacion
adecuadas para la comercializacion de sus
productos.

D2. No cuenta con canales de distribucion
adecuados que permitan que los productos
lleguen a tener un mayor alcance en el
mercado.

D3. No cuenta con un plan de comunicacién
para determinar sus canales de informacion
adecuados.

D4. No cuentan con paginas web que permita
la socializacion de su marca y productos a
través de las redes sociales con el fin de ganar

la atencion de los nuevos clientes.

Fuente: empresa CIFLO TEXTIL, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

OPORTUNIDADES

O1. Factores econdmicos como la inflacion
bajo lo que se representa una oportunidad de
comercializacion de los productos de alto
impacto por la variedad de precios y
productos.

O2. Elaborar nuevos estandares de disefio en
los productos ofrecidos para satisfacer a los
consumidores, y ganar su atencion por los
productos innovadores.

0O3. El aumento de la demanda de productos
textiles genera un aumento en el consumo de
los productos que oferta la empresa.

O4. Implementacion, creacion y manejo de
paginas web con el fin de abarcar mayor parte
del mercado.

AMENAZAS

Al. La competencia sin duda resulta ser una
de las amenazas de alto impacto por los
precios que imponen a sus productos.

A2. El desempleo es una amenaza de alto
impacto debido a que los consumidores
reducirén la adquisicién de productos y seran
reemplazados por productos de primera
necesidad.

A3. Losrobosy la inseguridad es una amenaza
de alto impacto por la vulnerabilidad de los
recursos que posee la empresa debido a su
zona de ubicacion.

A4. La ubicacién de las empresas que son la
competencia en lugares més estratégicos en la

ciudad.
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3.4.4.7. F.O.D.A Estratégico

Tabla 31-3: Analisis FODA

FORTALEZA
F1. Trabajan en conjunto, cumpliendo las normas y
politicas internas de la empresa
F2. Aplica la innovacion mediante técnicas de mejora en
su produccion con tecnologia actualizada.
F3. Cuenta con una amplia gama de productos entre los
cuales se determinan prendas para damas, caballeros y

nifios, uniformes, ropa deportiva.

DEBILIDADES

D1. No cuenta con un estudio de mercado que permita
proponer estrategias de comunicacion adecuadas para la
comercializacién de sus productos.

D2. No cuenta con canales de distribucion adecuados que
permitan que los productos lleguen a tener un mayor
alcance en el mercado.

D3.
determinar sus canales de informacion adecuados.

No cuenta con un plan de comunicacion para

D4. No cuentan con paginas web que permita la
socializacién de su marca y productos a través de las redes
sociales con el fin de ganar la atencion de los nuevos
clientes.

e Asignar un recurso econémico para publicidad en
medios convencionales F4, D3.

e Creacidon de una pagina web en la cual se pueda
visualizar la informacion de la empresa, y a su vez
realizar ventas de los productos. D4, F3

e Dar a conocer la variedad de productos que oferta,

ademas de la calidad con la que se trabaja. F4, F2, D1
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AMENAZAS

Al. La competencia sin duda resulta ser una de las

amenazas de alto impacto por los precios que imponen a

sus productos.

A2. El desempleo es una amenaza de alto impacto debido

a que los consumidores reducirdn la adquisicion de

productos y seran reemplazados por productos de primera

necesidad.

A3. Los robos y la inseguridad es una amenaza de alto

impacto por la vulnerabilidad de los recursos que posee la

empresa debido a su zona de ubicacién.

AA4. La ubicacidn de las empresas que son la competencia

en lugares més estratégicos en la ciudad.

e contratar los servicios de una empresa externa que
gestiona todo lo relacionado a marketing digital. F1,
A2

e realizar un arte en el cual se especifique la ubicacién
de la empresa, mismo que sera difundido para que los

clientes puedan direccionarse a la misma. F2, A4.



F4. Cuenta con personal con experiencia para producir
prendas de vestir con altos estandares de calidad y en

stock.

OPORTUNIDADES
OL1. Factores economicos como la inflacion bajo lo que se
representa una oportunidad de comercializacién de los
productos de alto impacto por la variedad de precios y
productos.
O2. Elaborar nuevos estandares de disefio en los productos
ofrecidos para satisfacer a los consumidores, y ganar su
atencion por los productos innovadores.
03. El aumento de la demanda de productos textiles
genera un aumento en el consumo de los productos que
oferta la empresa.
O4. Implementacion, creacién y manejo de paginas web

con el fin de abarcar mayor parte del mercado.

Fuente: Microempresa CIFLO TEXTIL, 2020.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Creacion de fanpage en las redes sociales mas
utilizadas que permitan interactuar con los clientes
potenciales O4, D4

Creacién de un punto de venta propio en el cual se
puedan comercializar todos los productos elaborados,
de esta forma abarcar mas mercado 02, D2
Contratar vendedores de campo que se encarguen de
distribuir las prendas en locales comerciales de esta
forma aumentar la cadena de distribucion. O1, D2
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Establecer ofertas que permitan competir con los
precios que ya se encuentran establecidos en el
mercado. Al, F1

Establecer una actualizacion en los modelos de las
prendas de vestir con la finalidad de mantener la
produccion innovada. 02, Al.

Ofertar un curso de capacitacion a quienes laboran en
la empresa con el objetivo de actualizar su
conocimiento en la tecnificacion del proceso de

produccion. 02, A4.



3.4.4.8. Matriz EFE

Tabla 32-3: Matriz EFE

FACTORES CLAVE
OPORTUNIDADES
Factores econdmicos como la inflacion bajo lo
gue se representa una oportunidad de
comercializacion de los productos de alto impacto
por la variedad de precios y productos.
Elaborar nuevos estandares de disefio en los

productos ofrecidos para satisfacer a los
consumidores, y ganar su atencion por los
productos innovadores.

El aumento de la demanda de productos textiles
genera un aumento en el consumo de los
productos que oferta la empresa.
Implementacion, creacion y manejo de paginas
web con el fin de abarcar mayor parte del
mercado.

AMENAZAS
La competencia sin duda resulta ser una de las
amenazas de alto impacto por los precios que
imponen a sus productos.
El desempleo es una amenaza de alto impacto
debido a que los consumidores reduciran la
adquisicion de productos y serdn reemplazados
por productos de primera necesidad.
Los robos y la inseguridad es una amenaza de alto
impacto por la vulnerabilidad de los recursos que
posee la empresa debido a su zona de ubicacion.
La ubicacion de las empresas que son la
competencia en lugares mas estratégicos en la
ciudad.

TOTAL

Fuente: Microempresa CIFLO TEXTIL, 2022.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La elaboracion de la matriz EFE se pudo analizar los factores externos, esta matriz
permitié obtener como resultados una calificacion de 2,45 lo que quiere decir que estd bajo el
medio, es necesario concluir que las oportunidades no se estan utilizando adecuadamente para

contrarrestar las amenazas, por ello es necesario que se apliquen estrategias de comunicacion que

PESO P.

0,10

0,20

0,05

0,15

0.15

0,20

0.05

0,10

CALIF.

permitan contrarrestar las amenazas y asi ganar oportunidades en el mercado.

3.4.4.9. Matriz EFI
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TOTAL

0,30

0,80

0,15

0,45

0,30

0,20

0,05

0,20

2,45



Tabla 33-3: Matriz EFI
FACTORES INTERNOS CLAVE

FORTALEZAS
Trabajan en conjunto, cumpliendo las normas y
politicas internas de la empresa
Aplica la innovacion mediante técnicas de mejora
en su produccioén con tecnologia actualizada.
Cuenta con una amplia gama de productos entre
los cuales se determinan prendas para damas,
caballeros y nifios, uniformes, ropa deportiva.
Cuenta con personal con experiencia para
producir prendas de vestir con altos estandares de
calidad y en stock..

DEBILIDADES
No cuenta con un estudio de mercado que permita
proponer estrategias de comunicacion adecuadas
para la comercializacion de sus productos.
No cuenta con canales de distribucion adecuados
que permitan que los productos lleguen a tener un
mayor alcance en el mercado.
No cuenta con un plan de comunicacion para
determinar sus canales de informacion adecuados.
No cuentan con péginas web que permita la
socializacion de su marca y productos a través de
las redes sociales con el fin de ganar la atencién
de los nuevos clientes.

TOTAL

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Analisis: La elaboracién de la matriz EFI se pudo analizar los factores internos de la empresa al
elaborarla se obtuvo como resultado de 2,50 esto quiere decir que a microempresa Se encuentra
en la media, por lo tanto, se concluye que estan aprovechando las fortalezas para eliminar las

debilidades, pero es necesario alcanzar una mayor calificacion para de esta manera determinar

PESO S.

0,05

0,20

0,10

0,15

0,05

0,15

0,20

0,10

que la empresa tiene un desarrollo y crecimiento positivo.
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CALIF.

TOTAL

0,15

0,80

0,30

0,60

0,10

0,15

0,20

0,20

2,50
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Gréfico 24-3: Resultados de matriz interna
Realizado por: Dominguez, K. 2020

Andlisis: En el grafico anterior se puede evidenciar la representacion de los resultados obtenidos
en las matrices elaboradas, tanto de los factores internos como factores externos, como se puede
observar se ubica a la empresa en el cuadrante V de crecimiento esto quiere decir que la empresa

debe aplicar estrategias que le permitan colocarse en el cuadrante de crecimiento.

3.4.5. Desarrollo de la Propuesta

SegUn el autor Estanyol, Garcia, Lalueza (2016) define que un plan de comunicacién es una hoja de ruta
donde se plasma la forma en la que una empresa va a comunicarse con su publico. En él se

establecen de formar clara los objetivos de comunicacion que se quieren alcanzar.

El plan de comunicacion propuesto a continuacion es realmente beneficioso ya que la
microempresa tiene campo para una comunicacion masiva, lo cual no ha logrado posicionarse en

el mercado local, es por ello que se han propuesto estrategias de comunicacion.

En cuanto al posicionamiento de la empresa en la actualidad se mantiene no con gran éxito, ya
que existe un desconocimiento por parte del publico sobre los productos que ofrece la
microempresa, por este motivo se disefia un plan de comunicacion para fortalecer y posicionar la
imagen ante sus clientes y el pablico objetivo, con el fin de garantizar un crecimiento en ventas y

una mejora continua para el posicionamiento.
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Definir bien una estrategia de comunicacion permitira mantener una guia de destrezas
recomendadas en donde a entidad pueda moverse de forma tranquila es asi que una forma de

realizar una matriz estratégica con los siguientes componentes:

e Descripcién

e Objetivo
e Tacticas
e Alcance
e Costo

e Responsable

e Frecuencia

Por lo anterior mencionado se procedi6 a plantear las siguientes estrategias.

3.45.1. Estrategia de comunicacion #1: Creacion de punto de venta.

Tabla 34-3: Estrategia 1
Estrategia 1: Creacidn de punto de venta

Descripcion Los puntos de ventas son aquellos lugares estratégicos en
los cuales se puede comercializar los productos que oferta
la microempresa, esto se puede realizar de forma directa al
cliente sin intermediarios, por lo que se abarcard mayor

cantidad de clientes.

Objetivo Establecer un punto de venta con la finalidad de generar
ventas directas al cliente, ademas de generar una

percepcion de confianza de la marca.

Tacticas e Establecer un lugar estratégico en el cual se puedan
ubicar el local comercial.
e Disefiar el interior del local con merchandising.
e Colocar un letrero llamativo que identifigue a la

empresa

Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:

e Aumentar las ventas directas a los clientes,

e Generar interés en conocer los productos de la marca.
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e Abarcar una mayor participacién en el mercado.
e Generar presencia en la industria textil.
e Aumentar la rentabilidad.

e Generar mayor posicionamiento.

Costo $ 400 adecuacion e implementacion
Responsable Gerente de la empresa
Frecuencia Permanente

Fuente: empresa CIFLO TEXTIL, 2022.
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Figura 1-3: Creacion de punto de venta
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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3.4.5.2. Estrategia de comunicacion #2: Redes sociales

Tabla 35-3: Estrategia 2
Estrategia 2: Redes sociales

Descripcion Las redes sociales en la actualidad son el medio de
comunicacion mas utilizado por las personas, esto gracias
a la facilidad de la gestién en redes.

Objetivo Generar presencia de la marca de la empresa en redes
sociales, mediante la difusién de informacion de los
productos que ofrecen.

TAacticas e Crear un Fanpage en Facebook, en el cual se pueda

interactuar con los clientes potenciales.

e Disefiar una imagen de perfil de la marca para
colocar en Facebook

e Crear un perfil en Instagram en el cual se puedan
postear imégenes de los productos que se
comercializa.

e Disefiar una Imagen de ubicacion de la empresa
misma que sera difundida en las redes sociales
Facebook e Instagram.

Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:

e Tener un mayor alcance con usuarios y clientes
potenciales.

e Generar interaccidn con todos los usuarios que estén
interesados en informacion acerca del servicio.

e (Generar una mayor cartera de clientes.

e Aumentar el volumen de ventas.

Costo $120 contratacion agencia externa
Responsable Agencia Externa
Frecuencia Permanente

Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 2-3: Creacion del fanpage
Realizado por: Dominguez, K. 2020

CITLO

Figura 3-3: Imagen de perfil
Realizado por: Dominguez, K. 2020
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Figura 4-3: Imagen de portada
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 5-3: Perfil de Instagram
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 6-3: Imagen con la ubicacién
Realizado por: Dominguez, K. 2020

62



3.4.5.3. Estrategia de comunicacion #3: Creacion pagina Web

Tabla 36-3: Estrategia 3

Estrategia 3: Creacién Pagina Web

Descripcion La pagina web es una herramienta digital de las mas
utilizadas para transmitir informacién de la empresa y sus
productos.

Objetivo Disefiar una pagina web en la cual se colocara toda la

informacion méas importante de la empresa, asi como los
productos que oferta.

TActicas e Crear un prototipo de pagina web.
e Colocar las imagenes de los productos que se ofertan
en la empresa.
e Colocar la informacion principal como direccion de la
empresa, teléfonos de contacto etc.

Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograré:

e Tener presencia en laweb 2.0

e Generar interaccion con todos los usuarios que estén
interesados en informacion acerca del servicio.

e Generar una mayor cartera de clientes.

e Generar interés en la marca

e Aumentar el posicionamiento

Costo $150 creacion de una pagina web
Responsable Agencia Externa
Frecuencia Permanente

Realizado por: Dominguez, K. 2020

Figura 7-3: Pagina Web
Realizado por: Dominguez, K. 2020
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3.4.5.4. Estrategia de comunicacion #4: Publicidad Impresa

Tabla 37-3: Estrategia 4

Descripcion

Objetivo

Tacticas

Alcance

Costo

Responsable

Frecuencia

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Estrategia 4: Publicidad Impresa

Los medios de comunicacién convencionales e impresos
son una herramienta adicional que puede ser utilizada, esto
con el objetivo de llegar aquel grupo de personas que aun
los utiliza ademas de que ayudan a generar un mayor
posicionamiento ya que presentan de forma visual una
atraccién para el cliente.
Diseflar artes para medios impresos que puedan ser
entregados a los clientes y colocados en lugares
estratégicos de la ciudad.
e Diseflar tarjetas de presentacion mismas que seran
entregadas a todos los clientes.
e Disefiar una valla publicitaria que sera colocada en un
lugar estratégico de la ciudad.
e Disefiar banners de los productos para que puedan ser
visualizadas en el punto de venta.
e Disefiar un volante con los productos que oferta la
empresa.
Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:
e Aumentar el posicionamiento de la marca en la
empresa.
e Generar interés de los posibles clientes en conocer
acerca del producto.
e Aumenta la cartera de clientes.
e Difundir informacion impresa de los clientes.
$ 30 (500 tarjetas)
$ 300 (3 meses valla)
$ 90 (2 banners)
$ 35 (500 volantes)
Agencia Externa

Permanente
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Figura 9-3: Valla publicitaria
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 10-3: Banners
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 11-3: Volante
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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3.4.5.5. Estrategia de comunicacion #5: Pacakging

Tabla 38-3: Estrategia 5
Estrategia 5: Pacakging

Descripcion El pacakging es una de los elementos del producto mas
importantes, esto debido a que su presentacién despierta

un interés relevante en el cliente.

Obijetivo Disefiar un pacakging llamativo con la marca, de manera
que despierte el interés de los clientes potenciales en el

producto.

Tacticas e Disefiar un pacakging que serd utilizado para todos los
productos que se oferten
e Elaborar una etiqueta personalizada que sera colocado

en los textiles.
Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:

e Mejorar la presencia del producto.
e Generar una percepcion de calidad en el producto.
e Aumentar el posicionamiento en el mercado.

e Generar mayor reconocimiento a la marca.
Costo $ 100 (500 fundas)
$ 60 (500 etiquetas)
Responsable Agencia Externa
Gerente de la empresa

Frecuencia Permanente

Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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Figura 12-3: Empaque para Iso productos
Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Figura 13-3: Etiqueta
Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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3.4.5.6. Estrategias Internas

Tabla 39-3: Estrategia de comunicacién #6: Comunicacion Interna

Descripcion

Objetivo

Tacticas

Alcance

Costo

Responsable

Frecuencia

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

Estrategia 6: Comunicacion Interna

La comunicacién interna tiene la misma importancia que

una comunicacion externa, por ello, es necesario que todos

los procesos de comunicacion interna sean sistematizados
para de esta forma no tener vacios y errores en la
produccién.

Establecer herramientas de comunicacion interna que

permitan sistematizar el proceso de comunicacion entre

colaboradores.

e Diseflar una hoja membretada misma que sera
utilizada para todos los requerimientos de
comunicacion dentro de la empresa.

e Realizar agendas con la marca de manera que permita
a los colaboradores llevar un riguroso control de su
trabajo.

e Elaboracion de carpetas con la marca mismas que
serén utilizadas para los documentos que se gestionen
en la empresa.

Con la aplicacion de esta estrategia se lograré:

e Mejorar la identidad de los colaboradores con la
empresa.
e Establecer canales de comunicacion directos entre
colaboradores.
e Sistematizar la gestion de comunicacion interna.
$ 60 (500 hojas membretadas)

$ 50 (50 agendas)

$ 150 (500 carpetas)

Agencia Externa

Gerente de la empresa

Permanente
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Figura 14-3: Hoja membretada
Realizado por: Dominguez, K. 2020

| e ’ ",;).“: :
Figura 15-3: Agendas
Realizado por: Dominguez, K. 2020

Figura 16-3: Carpeta corporativa
Realizado por: Dominguez, K. 2020
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3.4.6. Presupuesto de estrategias

Tabla 40-3: Presupuesto de estrategias.

ESTRATEGIA TACTICA COSTO
Estrategia 1: Creacién Adecuacion e implementacion $ 400
punto de venta
Estrategia 2: Redes Contratacion agencia externa $120
Sociales
Estrategia 3: Creacion creacion de una pagina web $150
Pagina Web
Estrategia 4: Publicidad
(500 tarjetas)
Impresa $30
(3 meses valla)
$ 300
(2 banners)
$90
(500 volantes)
$35
Estrategia 5: Pacaking (500 fundas)
. $ 100
(500etiquetas)
$ 60
Estrategia 6:
L (500 hojas membretadas)
Comunicacioén Interna $60
(50 agendas)
$50
(500 carpetas)
$ 150
TOTAL
$1.545

Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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34.7.

Matriz FODA

Tabla 41-3: Matriz FODA

ESTRATEGIA

GENERAL

Estrategia 1:
Creacion de
punto de venta

Estrategia 2:
Redes Sociales

OBJETIVO

Establecer un
punto de venta
con la finalidad

de generar
ventas directas

al cliente,

ademas de

generar una
percepcion de
confianza de la

marca.

Generar
presencia de la
marca de la
empresa en
redes sociales,
mediante la
difusion de
informacion de
los productos
que ofrecen

ACCIONES

Establecer un
lugar estratégico
en el cual se
puedan ubicar el
local comercial.

Disefiar el interior
del local con
merchandising.

Colocar un letrero

llamativo que
identifique a la
empresa

Crear un Fanpage
en Facebook, en
el cual se pueda
interactuar con los
clientes
potenciales.

Disefiar una
imagen de perfil
de la marca para

colocarla en
Facebook.
Disefiar una

imagen de portada
que sera colocada
en Facebook.

Crear un perfil en
Instagram en el
cual se puedan
postear imagenes
de los productos
que se
comercializa.
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TIEMPO DE
EJECUCION

Diciembre
2020

Diciembre
2020

Diciembre
2020

Permanente

Actualizar
cada dos
meses

Actualizar
cada dos
meses

Permanente

RESPONSABLE
Gerente de la
empresa
Agencia  externa
contratada
Agencia  Externa
contratada
Agencia  Externa
Contratada
Agencia
Contratada

Agencia contratada

Agencia
Contratada

METRICA
DE
MEDICION

Informe de
vetas

Informe
Fanpage

Informe  de
alcance

Informe  de
alcance

Informe
Instagram



Estrategia 3: Disefiar una
Creacion de pagina web en
Pagina Web la cual se
colocara toda la
informacion

mas importante
de la empresa,
asf como los
productos que
oferta.

Disefiar artes
para medios
impresos que
puedan ser
entregados a los
clientes y
colocados en
lugares
estratégicos de
la ciudad.

Estrategia 4:
Publicidad
Impresa

Disefar una
imagen de la
ubicacion de la
empresa  misma

que sera difundida
en las  redes
sociales Facebook
e Instagram.

Crear un prototipo
de pagina web.

Colocar las
imagenes de los
productos que se
ofertan en la
empresa.

Colocar la
informacion
principal  como
direccion de la
empresa,
teléfonos de

contacto etc.

Disefiar tarjetas
de presentacion
mismas que seran
entregadas a todos
los clientes.

Disefiar una valla
publicitaria que
sera colocada en
un lugar
estratégico de la
ciudad.

Disefiar  banners
de los productos
para que puedan
ser visualizadas
en el punto de
venta.

Disefiar un
volante con los
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Actualizar
cada
meses

dos

Permanente

Actualizacion
cada dos
meses

Permanente

Permanente

6 meses

Permanente

Permanente

Agencia
Contratada

Agencia contratada

Agencia
Contratada

Agencia contratada

Agencia contratada

Agencia contratada

Agencia
Contratada

Agencia contratada

Informe
Instagram

Informe

Informe

Informe

Informe

Informe

Informe

Informe



Disefiar un
pacakging

Estrategia 5:
Pacakging

llamativo con la

marca, de
manera que
despierte el
interés de los
clientes

potenciales en el

producto.

Estrategia 6: Establecer
Comunicacion
Interna comunicacion
interna que
permitan
sistematizar el
proceso de
comunicacion
entre

colaboradores.

Realizado por: Dominguez, K. 2020.

herramientas de

productos que
oferta la empresa.

Disefiar un
pacakging  que
serd utilizado para
todos los
productos que se
oferten

Elaborar una
etiqueta
personalizada que
ser4 colocado en
los textiles.

Disefiar una hoja
membretada
misma que sera
utilizada para
todos los
requerimientos de
comunicacion
dentro de la
empresa.

Realizar agendas
con la marca de
manera que
permita a los
colaboradores
llevar un riguroso
control de su
trabajo.

Elaboracion  de
carpetas con la
marca mismas
que seran
utilizadas para los
documentos que
se gestionen en la
empresa.
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Permanente

Permanente

Permanente

1 vez al afio

Permanente

Agencia contratada = Informe de
aceptacion
Agencia contratada = Informe de
ventas
Agencia Informe  de
Contratada actividades
Agencia Informe de
Contratada produccion
Agencia Informe de
Contratada produccion



CONCLUSIONES

Mediante la fundamentacion teérica desarrollada en el primer capitulo del presente trabajo de
investigacion, se pudo determinar el significado de cada variable que interviene en el
problema de esta forma se pudieron establecer procesos técnicos para proceder al desarrollo

de la investigacion.

Con el diagnéstico de la situacion actual de la empresa se pudo determinar las principales
falencias existentes en la gestion de comunicacion tanto interna como externa, pudiendo asi
determinar que existe una nula presencia en los medios de comunicacién mas utilizados, con
la investigacion de mercado realizada se determind que un gran porcentaje de la poblacion
desconoce de la existencia de la microempresa, por lo que es necesario tomar las medidas
necesarias para mejorar el posicionamiento de la empresa.

Se estructuré el plan de comunicacion compuesto por un conjunto de estrategias y tacticas
enfocadas a la comunicacion externa, que ayudaran a eliminar las principales falencias
presentes en la empresa que pausan el crecimiento de lamisma.
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RECOMENDACIONES

Aplicar los procesos establecidos en la fundamentacion tedrico, mismos que han sido
propuestos por autores conocedores del tema, por lo tanto, se recomiendan tecnificar todo
lo que se vaya a aplicar dentro de la empresa, para de esta forma alcanzar los resultados

esperados.

Establecer estrategias que permitan eliminar las falencias existentes en la empresa, mismas
que han podido ser establecidas mediante el desarrollo de la matriz FODA, es necesario
eliminar las debilidades y contrarrestar las amenazas que se presenten en el mercado, se
recomienda utilizar los medios de comunicacion que han obtenido una mayor preferencia
por los usuarios, en este caso las redes sociales son el medio de comunicacion masivo con

un mayor alcance de respuesta.

Aplicar el Plan de comunicacién propuesto ya que ayudard a mejorar la gestion de
comunicacion externa, de esta forma lograr el crecimiento esperado de la empresa y a su vez
alcanzar el posicionamiento deseado para de esta forma convertirse en una de las marcas
mas reconocidas
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GLOSARIO

Comunicacién: Proceso bilateral, un circuito en el que interactdan y se interrelacionan dos 0 mas

personas, a través de un conjunto de signos o simbolos convencionales. (Sara, 2018)

Cliente: Es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio de un

precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. (Ana, 2016)

Estrategia: Seleccién de un curso de accién futuro que permite, a partir de los objetivos
establecidos con anterioridad, optimizar la gestion de los recursos que se utilizaran en el proceso

del logro de dichos objetivos. (Diaz, 2016)

Fidelizacién: La fidelizacion de clientes se configura como una estrategia de marketing alrededor
del valor percibido por los clientes del producto o servicié ofrecido por la empresa. (Enrigue, 2019)
Imagen: Conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que un

individuo grupo de individuos asocian a una marca concreta de un producto. (Jiménez Ana & Calderon
,2017)

Mensaje: Captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo y estimular una accion. (Lépez
& Ruiz, 2016)

Meta: representacion cognitiva, 1o que significa que es un constructo que esta restringido a
aquellos organismos que utilizan un aparato mental en sus procesos de regulacion de un estado

futuro deseado. (Bermudez, Pérez, Ruiz, Sanjuan, & Rueda, 2017)

Plan de accion: Proceso de investigacion que se inicia con una idea general cuyo propésito es
mejorar o cambiar algin aspecto problematico de la practica profesional; identificando el

problema, se diagnostica y a continuacion se plantea la hipétesis de accion. (Antonio, 2017)

Presupuesto: Herramienta de planificacién que, de una forma determina, integra y coordina las
areas, actividades, departamentos y responsables de una organizacion, y que expresa en términos

monetarios los ingresos, gastos y recursos que se generan en un periodo. (Luis, 2018)

Tacticas: Estrategia superior a ella, que, a su vez, debe haber sido fijada en funcién a un objetivo

establecido con anterioridad. (Diaz, 2016)
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA EXTERNA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento que tienen en el mercado de la ciudad de
Riobamba la empresa CIFLO - TEXTIL en el periodo 2020.
DATOS INFORMATIVOS
Género: F M
Edad: 20-30
31-35
36-40
41-50
1.- ¢ Conoce usted la empresa CIFLO-TEXTIL?
Sl |:| NO I:I
2. ¢Por qué medio de comunicacidn recibi6 informacion de la empresa CIFLO- TEXTIL?
TELEVISION
RADIO
REDES SOCIALES
VALLAS
VOLANTES
RECOMENDACION
NINGUNO

3.- ¢ Compra usted productos textiles?
Si NO
4.- ¢ En cudl de estos lugares ha adquirido productos textiles?
LOCAL SACHA
SUMATEX
AFO-TEXTIL
CASA DEL
DEPORTISTA
RIOTEXTIL
OTROS



5.- ¢ Qué productos textiles adquiere con frecuencia?
ROPA DEPORTIVA
PIJAMAS
SABANAS
MANTELES
UNIFORMES
ROPA DE NINOS

6.- ¢ Con que frecuencia adquiere productos textiles?
CADA MES
CADA TRES MESE
CADA 6 MESES

7.- ¢Al momento de adquirir un producto textil, que factores considera decisivos al
momento de su compra?

PRECIO

CALIDAD

VARIEDAD

COLOR

TEXTURA

8.- ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer los productos y las promociones

que ofrece la empresa CIFLO-TEXTIL?
TELEVISION
RADIO
REDES SOCIALES
VALLAS
VOLANTES
RECOMENDACION
NINGUNO

9 ¢En qué lugares le gustaria adquirir los productos que ofrece CIFLO TEXTIL?
LOCAL DE CIFLO TEXTIL
LOCALES COMERCIALES
MERCADOS
BOUTIQUES
SUPERMERCADOS



10.- ¢ Considera importante contar con estrategias de comunicacion para que una empresa

dé a conocer sus productos?
s [] N[
11.- ¢ Adquiriria productos de la empresa CIFLO - TEXTIL?

SI I:I NOI:I

Gracias por su colaboracion



ANEXO B: ENCUESTA INTERNA

OBJETIVO: Conocer el nivel de gestion de comunicacion interna en la empresa Ciflo Textil.
DATOS INFORMATIVOS
Geénero: F M
Edad: 20-30
31-35
36-40
41-50
1.- ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa CIFLO - TEXTIL?
e Menos de un afio
e lafio
e 2 afos
e +de2afios
2.- ¢ Cudl es si nivel de satisfaccion en relacién a la comunicacion interna de la empresa?
e Muy satisfecho
e Satisfecho
e Neutral
e Poco satisfecho
e Nada satisfecho
3.- ¢En la empresa que usted labora, existen canales de comunicacion formales?
Sl NO
4.- ¢ Cudles son los medios de comunicacion que utilizan en la empresa?
Grupo de WhatsApp
Llamada telefonica
Oficios

Comunicacion directa

5.- ¢la empresa cuenta con un organigrama estructural, el cual sea de su conocimiento?
Si NO



6.- En términos generales Cémo valora la efectividad en la comunicacién con su jefe?

Muy efectiva Efectiva Neutral Poco efectiva Nada efectiva

7.- ¢ La empresa le da los recursos necesarios para mantener una comunicacion efectiva?
Sl NO
8. ¢como califica el ambiente laboral de su empresa?

Muy efectiva Efectiva Neutral Poco efectiva Nada efectiva

Gracias por su colaboracion



ANEXO C: CRONOGRAMA DE TRABAJO

Cronograma de Trabajo

ETAPAS DEL TRABAJO DE
TITULACION

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

DISENO: Presentacion y aprobacion del

proyecto de investigacion (tres semanas)

REVISION: Desarrollo del capitulo uno y

capitulo dos (cinco semanas)

S1 | S2

S3

S4

S1 |S2

S3

S4

S1 |S2

S3

S4

S1 | S2

S3

S4

EJECUCUON: Desarrollo de la metodologia y
disefio de investigacion para la obtencion de
resultados que permita tomar decisiones en el

disefio de la propuesta (cinco semanas)

RESULTADOQS: Desarrollo del capitulo cuatro,
conclusiones, referencias bibliograficas, anexos
y preparacion del material para la defensa de

trabajo de titulacion (tres semanas)

Este cronograma de actividades este sujeto a cambios, por motivos del normal desarrollo de la investigacion, con el criterio de tiempo.

Realizado por: Dominguez, K. 2020.
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