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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion bajo la modalidad de investigacion en el grupo
Mi Mueble Cuencano, tiene como objetivo diagnosticar el manejo de la comunicacion
externa del grupo a favor de los objetivos de la asociacion, el cual es desarrollado en la
ciudad de Guayaquil en los meses de Julio y Octubre del 2018, por medio de la evaluacion
con diferentes herramientas como: encuestas, entrevistas, ficha del cliente oculto, entre

otras.

Logrando asi determinar parametros para un correcto manejo de la comunicacion
externa que permitirdn incremento del nivel de comunicacion en los diferentes canales

del grupo.

La evaluacién de la comunicacion es indispensable para la toma de decisiones en
las organizaciones ya que se debe mantener una relacién de la empresa con sus publicos.
La comunicacién externa es un factor que nos ayuda y facilita la gestion de la misma
ademas de la toma de decisiones lo cual nos permitira tener éxito y un buen manejo de

las campafias, 1o que nos consentira tener una relacion que perdure.

PALABRAS CLAVES: Comunicacion organizacional. Relaciones publicas.
Comunicacion externa. Diagnostico. Evaluacion. Medios digitales. Cliente. Atencion.

Imagen. Organizaciones.
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ABSTRACT

The present graduation project under the modality of investigation in the group
Mi Mueble Cuencano, aim to identify diagnose the handling of the external
communication of the group in favor of the objectives of the association, which is
developed in the city of Guayaquil in the months of July and October, 2018, through the
evaluation with different tools such as surveys, interviews, hidden customer file, among

others.

Achieving thus determine parameters for correct handling of external
communication that will allow an increase in the level of communication in the different

channels of the group.

The evaluation of the communication is indispensable for decision making in the
organizations since it is necessary to maintain a relation of the company with its publics.
External communication is a factor that helps us and facilitates the management of the
same, besides decision making which will let us to succeed and good management of

campaigns, which will permit us to have a relationship that lasts.

Key Words: Organizational communication. Public relations. External communication.

Diagnosis. Evaluation. Digital media. Customer. Attention. Image. Organizations.
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INTRODUCCION.

Antecedentes del problema.

El grupo “Mi Mueble Cuencano” no ha desarrollado, ni creado ningun plan de
comunicacion interna ni externa desde su creacion por lo cual, no existen diagnosticos
similares al que se pretende realizar. Cabe mencionar que dicha organizacion no cuenta
con un departamento de comunicacion consolidado, motivo por el cual no hay una

persona a cargo de definir estrategias ni ejecutarlas.

La bibliografia utilizada en la presente investigacion hace referencia a conceptos
teodricos aplicados en otros campos y a otras organizaciones, lo que se va a hacer es
aplicar esas experiencias a este problema particular. Temas como: comunicacién
organizacional, comunicacién estratégica, comunicacion externa, comunicacién
comercial o publicitaria, comunicacion en el punto de venta, reputacién, imagen
corporativa. Con teorias como: modelo de comunicacion de Harold Laswell, teoria de la
informacién de Karl E. Weick ademas de autores entre ellos Paul Capriotti, Joan Costa,

Roberto Sampieri entre otros autores reconocidos en el campo de la comunicacion.
Planteamiento y formulacién del problema.
Planteamiento del problema.

Pregunta de investigacion: ;Como se gestiona la comunicacion en el grupo Mi Mueble

Cuencano?

Se pretende indagar sobre el manejo de la comunicacion externa desde la realidad
del Grupo “Mi Mueble Cuencano” ya que, al no contar un una persona encargada del area

de comunicacion, el personal auto gestiona la comunicacion de manera empirica, por lo

Paula Nicole Calle Loja 11
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que surge la necesidad de evaluar dicha gestion para conocer sus resultados, alcances,

caracteristicas, fortalezas y debilidades.

Formulacién del problema.

Se propone evidenciar, evaluar y caracterizar la gestion de la comunicacion
desarrollada por los miembros de la organizacion con base en los objetivos del grupo “Mi

Mueble Cuencano”.

Por medio de parametros y metodologias especializadas en la evaluacion de la
comunicacion, ademas se pretende calcular la efectividad de los productos comunicativos

que se gestionan desde la organizacion.
Justificacion de la investigacion.

El resultado de la presente investigacion servird como punto de partida para
mejorar la gestion de la comunicacion por parte del grupo Mi Mueble Cuencano, de esta
manera se podran generar estrategias comunicacionales a favor del cumplimiento de los
objetivos de dicha organizacion. Dicho andlisis, se espera que sea una importante
referencia o herramienta para el planteamiento y elaboracion de futuros analisis de
contenido orientados a los diagndsticos de comunicacion de las empresas de

comercializacion de muebles.

La presente investigacion se cataloga como una guia para empresas u
organizaciones similares al grupo Mi Mueble Cuencano, esta guia se puede ejecutar con
empresas que desconozcan la labor de la comunicacion dentro de la organizacion y
relacionandose sobre todo con la inexistencia de recursos humanos y materiales
apropiados para el desarrollo de acciones de comunicacion eficaces con el publico

externo.
Paula Nicole Calle Loja 12
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Ademas del desconocimiento de la gestion de comunicacion, el grupo no cuenta

con un departamento de comunicacion, motivo por el cual la investigacion pretende

proponer estrategias que se puedan aplicar a nivel de otros grupos de artesanos.
Delimitacion de la investigacion.

. Tiempo: 7 meses.

. Poblacion: Hombres y mujeres de 27 a 55 afios- Guayaquil

Objetivo general:

Diagnosticar el manejo de la comunicacion externa del grupo “Mi mueble

Cuencano” a favor de los objetivos de la asociacion.

Objetivos especificos

e Determinar los parametros para un correcto manejo de comunicacion externa en
base a los objetivos del grupo “Mi mueble Cuencano”.

e Analizar el manejo de la comunicacion externa en el grupo “Mi Mueble
Cuencano”.

e Evaluar los canales y herramientas de comunicacidn externa del grupo.

Paula Nicole Calle Loja 13
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CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION

1.1 Localizacion del Grupo Mi Mueble Cuencano.

El grupo “Mi Mueble Cuencano” se encuentra en la zona céntrica de la ciudad de
Cuenca, al ser una asociacion de cuatro empresas de artesanos en madera cada una con
su respectiva fabrica, entre en el grupo se decide establecer un punto de reuniones. La
cual estd ubicada en la Plazoleta “El Otorongo”, como se evidencia en el grafico a

continuacion.

Grdfico 1 Ubicacion geogrdfica de la sede MMC

Clinica Veterinaria -f‘;:‘r o ¢ CLINICA

Tomebamba ¥ ¥ VETERINARIA..
1. é‘e'\*ov,(mere ~ :
Ay,
{”,(/('?].
Qe Abril !
L © optica ARICHAVALA
, e de B 'Plaza El Otorongo
=) -
; Universidad © EL CARASSIUS Q
de Cuenca
8 % % sucre M SAN BLAS

~
Elaborado por: Paula Calle - Fuente: Grupo MMC

Dentro del espacio geografico del campo de estudio del presente proyecto de
investigacion, se halla enfocado en las ciudades de Cuenca- Guayaquil. Cabe mencionar
que el grupo Mi mueble Cuencano tiene su matriz en Cuenca pero comercializa a nivel

nacional.

Paula Nicole Calle Loja 14
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Grdfico 2 Ubicacion matriz - feria
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Con relacion a la movilizacion de los productos de Cuenca hasta la ciudad de

Guayaquil se lo hace mediante contratacion de servicio de transporte externo; ademas, se

cuenta con tres procesos de logistica para el evento:

Paula Nicole Calle Loja

15



Universidad de Cuenca

llustracion 1 Proceso de logistica de las ferias del grupo MMC.

1.
Colocacion 2. Montaje
de de la feriay

publicidad periodo de

en la ciudad duracién de

que se vaya la misma.
a visitar:

3. Desmontaje de la
feria.

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Cabe mencionar que este proceso se lleva a cabo en todos los eventos organizados

por el grupo, independientemente de la ciudad gue se visite.

1.2 Antecedentes De La Empresa.

El grupo Mi Mueble Cuencano nace en un periodo de escases en la
comercializacion y el alza en los precios para participar en ferias hacia un grupo de
artesanos que elaboran muebles en la ciudad de Cuenca, como bien lo cita Elias Hinojosa
en su articulo de crisis en las empresas, la gran frase de Albert Einstein “Es en la crisis
que nace la inventiva, los descubrimientos y las grandes estrategias” (Hinojosa, 2018) y

es asi cuando el grupo empezd a crear estrategias para comercializacion.

La creacion del Grupo Feria Mi Mueble Cuencano se da en la ciudad de Cuenca
un febrero del afio 2011, con tres integrantes: Sr. Geovanni Calle gerente propietario de
“Salas & Complementos”, Sr. Efrain Guaman gerente de “Arte y Disefio” junto al Sr.

Ivan Cadme socio accionista, con $1200 do6lares americanos en su caja chica.

Paula Nicole Calle Loja 16
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Luego de buscar de manera empirica nichos de mercado a nivel nacional se
propone crear ferias en diferentes plazas y asi, empieza la gestion por ejecutarlo. Después

de un tiempo se unen al grupo los socios: Sr. Hugo Garcia y el Sr Santiago Novoa.

De esta manera con mas recursos en caja chica y con nuevas experiencias se
maneja estrategias empiricas en cuanto a difusion y publicidad del evento, ademaés de una

investigacion de nichos de mercado.

Una gama extensa y variada de juegos de muebles, dormitorios y comedores
ofrece la gran feria denominada ‘Mi Mueble Cuencano’, que esta bajo la responsabilidad
de Santiago Novoa presidente actual del grupo. Sus inicios fueron en la ciudad de Cuenca
en el afio 2011 y desde dicha fecha se viene comercializando los productos a lo largo del

pais.

Cuatro empresas fabricantes de muebles de la ciudad de Cuenca decidieron unirse
para ofrecer las mejores ofertas en mobiliarios, manifiestan que cuentan con una linea
moderna futurista a bajos precios y con una garantia del 100%. La mayoria del mobiliario
esta fabricado de roble (madera), telas importadas y microfibra con garantia. La madera

es procesada y cada fabricante cuenta con procesos estandarizados de produccion.

Ilustracion 2 Flayer informativo de la feria octubre.

DEL MUEBLE CUENCANO

- Minuelsle

- COLI S - ENTRADA GRATIS 20%
DEL @8 AL 21 PARQUE SAMAN ES AVIERES 11H00 - 21H00
DE OGTUBRF (Juntoual patio_de Comidas) DOMINGO 10H00 -21Ho0 "¢ :f:g:::J:

Fuente Grupo Mi Mueble Cuencano Elaborado por: JD Desings

Paula Nicole Calle Loja 17



Universidad de Cuenca

1.2.1 Las empresas del Grupo Mi Mueble Cuencano.
Actividad: Asociacion dedicada a la elaboracion y comercializacion de muebles a

nivel nacional.

Vision: Ser una organizacion lider en el &rea de muebles, reconocida por un
servicio y calidad del producto, con un fuerte posicionamiento en la mente del

consumidor.

Empresas organizadoras: * Mueble Novoa ¢ Salas y Complementos ¢ Arte y

Disefio * Mueble Novo.

1. Nombre de la empresa: Salas y Complementos

SALAS

S
OOMPLEMES‘O

Gerente: Art. Geovanni Calle

Eslogan: No dispone

2. Nombre de la empresa: Arte y Disefio

Paula Nicole Calle Loja 18
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El gusto por la madera

Gerente: Art. Efrain Guamaén

Eslogan: El gusto por la madera

3. Nombre de la empresa: Novoa

Gerente: Art. Santiago Novoa

Eslogan: No dispone

4. Nombre de la empresa: Novo

Paula Nicole Calle Loja
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Gerente: Art.
Eslogan: Estilo y Vida

1.2.2 Target del Grupo Mi Mueble Cuencano.

Para empezar se abordara el significado de target, por ello se pone expuesto el
concepto compartido por  (Duran, 2014, péag. 36) que manifiesta en su libro
“Fundamentos de la Publicidad” que: el target es el conjunto de personas a las que
dirigimos nuestros anuncios, pudiendo distinguir ente consumidores actuales, potenciales

y los que nunca seran consumidores del producto.

No obstante, cuando hablamos de target (Martinez, 2013, pag. 8) manifiesta que:
en el campo publicitario, nos estamos refiriendo a la porcion del publico hacia en el que
“apunta” nuestro producto, el segmento de la poblacion al que estd destinada nuestra

comunicacion.

Vale destacar que el target del grupo al cual se dirige el grupo Mi Mueble
Cuencano y mantiene relacién con la finalidad de dirigir la comunicacion de manera

adecuada y transmitir el mensaje se presenta en los siguientes graficos.
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Grdfico 3 Sexo del publico segun ventas del grupo MMC

SEXO

B Femenino M Masculino

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Grdfico 4 Edad del publico meta del grupo MMC

EDAD

m25-29 m30-34 m35-39
m40-44 m45-49 m50-54

Elaborado por: Paula Calle Loja.

En definitiva, el grupo Mi Mueble Cuencano manifiesta que el target o pablico
meta posee las siguientes caracteristicas: Mujeres amas de casa de 25 afios en adelante

que residan en las ciudades principales del Ecuador con un estrato socioeconémico medio.
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1.2.3 Valores Organizacionales.
Compromiso.- Desarrollar las actividades con total responsabilidad, haciendo énfasis en

el cuidado de los intereses de nuestros clientes y los del grupo.
Honestidad.- Trabajamos en un ambiente de igualdad, honradez y ética.

Competitividad.- Disefiamos nuestros productos y servicios con base a las condiciones y
estandares de calidad sin perder de vista servicio personalizado.

1.3 Organigrama Institucional.

llustracion 3 Organigrama Institucional MMC.

Presidente
|

[Sr. Santiago Novoa|
‘ Gerente \
General ‘

| Sr. Geovanni Calle |

‘ Coordinador :

Contadora ‘

! ; | deferias |
'Ing. Diana Pefia| Sr. lvan Cadme |
[ ‘ T | st
Socio ‘ Socio
g’;sf_“Ef}é'{ﬁ Véuéﬁé’ﬁj sr. Hugo lGarcia
klendedoras/es]

Elaborado por: Paula Calle Loja.

De acuerdo al proyecto de investigacion que se ha planteado y denominado
Diagnostico de la Comunicacion Externa para el Grupo Mi Mueble Cuencano, es
fundamental esclarecer varios conceptos relacionados al tema. En primer lugar, se
ampliara el concepto de Diagndstico de Comunicacién justificando la necesidad de hacer

uso del mismo para el proyecto de investigacion propuesto.
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Esta investigacion propone desarrollar las categorias referentes a la comunicacion
estratégica de acuerdo a las Ultimas tendencias empresariales, la comunicacion esta
penetrando en nuevos espacios que antes eran manejados Unicamente por los
administradores. A su vez demostrar la importancia de la comunicacion en la empresa,
manifestar al grupo el rol vital de mantener una relacion con sus publicos y las nuevas

tendencias en gestién de comunicacion organizacional y medios digitales.

La comunicacidn organizacional y la reputacion es un factor trascendental dentro
de las instituciones en esta era digital, ya que es una condicion para desarrollar y
fortalecer mayores indices de rendimiento, un nivel mas participativo entre sus miembros,
reforzar el trabajo en equipo, asi como integrar y comprometer el recurso humano de la

empresa en la consecucién de los objetivos empresariales.

El inadecuado uso de la comunicacion interna y externa podria ser un factor
recurrente que genera problemas en el dialogo, o podria desembocar en un inadecuado

clima laboral y un cambio constante de personal.
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CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA CONCEPTUAL
2.1 ¢;Qué significa ser un artesano?
Segun la Junta Nacional del Artesano (JNDA) hasta el afio 2017 en el Ecuador
existian alrededor de 48.00 artesanos, que contribuyen a la produccion y economia de
nuestro pais pero ademéas generan 980 mil plazas de empleo. (Junta Nacional del

Artesano, 2017)

Por consiguiente, debemos entender qué implica ser un artesano, leyes que los
amparan y su acreditacion. La ley de defensa del Artesano sefiala que “los artesanos son
aquellos que practican una actividad eminentemente artesanal con predominio de
actividad manual, dirigida personalmente por el artesano con un maximo de 15 operarios

y 5 aprendices” (Junta Nacional del Artesano, 2017)

La JNDA solo calificara como artesanos a quienes cuenten con una inversion en
su taller, ya sea en implementos, maquinaria y materia prima una cantidad que no supere

el (25%) del capital fijado para la pequefa industria, es decir el $87.500.

Si una persona natural o persona juridica (sociedad o negocio) cumple con esta
descripcion puede obtener la calificacion de artesano y los beneficios que incluye la
misma, que se detallan en la pagina web JNDA como por ejemplo: Un artesano no esta
obligado a llevar contabilidad, las actividades gravan el 0% del impuesto al valor
agregado (IVA) y no esta obligado a pagar los décimos tercero y cuarto sueldo sus

colaboradores, entre otros beneficios. (Junta Nacional del Artesano, 2017)
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A través de la Unidad de Calificaciones se otorgara el certificado de calificacion
artesanal, en una de las 164 ramas artesanales determinadas en el Reglamento de

Calificaciones y Ramas de Trabajo, divididas en ramas de produccion y servicio.

Asi pues, se ve reflejado la importancia del sector artesanal en la economia del
Ecuador, jugando un papel comercial indispensable para un avance y desarrollo de la
industria. De tal manera, se proyecta la importancia de intervenir y diagnosticar la

comunicacion en este grupo de economia del pais.

2.2 Historia del Mueble.
Para abordar la tematica de la investigacion se considera de utilidad explicar de
manera breve la historia de los muebles y la evolucion de los mismos, ya que es la

actividad que genera la organizacion estudiada.

En el articulo “La historia del Mueble” Carlos Gomez manifiesta que “Los
muebles han existido al menos desde el neolitico (7000 a. de C.), aunque no se conserva
ningun ejemplar” (Gomez, 2003, pag. 3) es decir, es un producto que ha acompafado al
hombre desde siglos atrds y su evolucion ha ido a la par de las nuevas tendencias como

se abordard ms adelante.

Cabe destacar que los muebles surgen: “como un objeto funcional y utilitario, ya
que habia que satisfacer ciertas necesidades: algo donde dormir, algo donde sentarse y
eventualmente algo donde almacenar cosas .Luego, en un tiempo (...) la gente comenzo
a desear objetos que fueran utilitarios y decorados atractivamente.” (Gomez, 2003, pag.

3)

La teoria de la Motivacion Humana de Abraham Maslow (Revista de psicologia

humanistica, 1979, pags. 23-28) plantea jerarquias en las necesidades y factores que
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motivan a las personas, dicha jerarquia se clasifica en cinco categorias de necesidades
humanas en un orden ascendente de acuerdo a la importancia para la supervivencia y

capacidad de motivacion de los seres humanos.

De manera general, la determinacion de la jerarquia de necesidades propuesta por

Maslow es la siguiente (resumido de (Jess Feist, 2006):

Las necesidades fisiologicas: son de principio bioldgico y estdn encaminadas
hacia la supervivencia del hombre; se consideran las necesidades basicas y se manifiestan

como: necesidad de respirar, de beber agua, dormir entre otras.

Las necesidades de seguridad: surge en segundo escalén de necesidades

encaminadas hacia la seguridad personal, el orden, la estabilidad y la proteccion.

Las necesidades de pertenencia: son la siguiente clase de necesidades que abarca
el amor, el afecto y la pertenencia o afiliacidén a un cierto grupo social y estan situadas a

superar los sentimientos de soledad y alienacion.

Las necesidades de estima: orientadas hacia la autoestima, el reconocimiento
personal, el logro particular y el respeto hacia los demas. Y por ultimo las necesidades de
auto-realizacion: son las méas elevadas y se ubican la cima de la jerarquia; Maslow

describe la auto-realizacion como la necesidad del cumplimiento del potencial personal.

Con base en dicha teoria, se puede manifestar que los muebles siempre han
existido para satisfacer las necesidades, en primera parte las fisiol6gicas como es dormir
y en la actualidad ademas de las fisioldgicas, las sociales y de reconocimiento; puesto que
al tener distintos modelos y estilos varia en la imagen o status que se quiere proyectar asi

como la pertenencia a determinados grupos sociales.
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2.2.1 La evolucion del Mueble.

Recapitulando la historia del mueble se manifiesta que el mobiliario representa un
papel importante en la vida cotidiana de las personas y va atado a ellas desde su origen
hasta nuestros dias, evolucionando segun los gustos y las necesidades de cada época. Hay

que distinguir entre los estilos y lo popular o rastico, por ello:

“La evolucion de los muebles esta determinada principalmente por la transformacion de
las costumbres, pero también se debe al desarrollo de las técnicas de la madera, cuyas
aplicaciones coadyuvan a configurar las estructuras formales mas adecuadas para
satisfacer las necesidades practicas a las que responden las diferentes tipologias.” (Bernis,
2008, pag. 181)

llustracion 4 Evolucion de estilos en muebles

ANCIENT EGCYPTIAN ANCIENT GREEK MEDIEVAL RENAISSANCE ROCOCO TRADITIONAL ART NOUVEAU

SN R
Ty
f 4 Al
/ % W
(83D A&
D (&2

BAUHAUS ART DECO BOHEMIAN ORGANIC MID-CENTURY MODERN MINIMALIST

Ul

Elaborado por: Angie's List — Recuperado: 10 de Octubre del 2018.

Hoy en dia el mueble moderno, post-moderno y el late modern son ampliamente
aceptados en oficinas, comercios y en instituciones donde arquitectos y decoradores de
interiores profesionales estan en vueltos en la seleccion del mueble. En cambio, en las

residencias existe una cierta nostalgia conservadora que hace que el consumidor escoja

Paula Nicole Calle Loja 27



é‘m&i
ﬂq;i Universidad de Cuenca

muebles que intentan reproducir periodos histéricos como lo son los estilos luises,

victoriano, coloniales, etc. (Parra, 2010, pag. 41)

Asi pues, la evolucion del mueble es un elemento de importancia porque los
nuevos modelos se adecuan a las tendencias de los espacios mobiliarios pero estos
cambios ademas benefician a la industria, por ejemplo: antes la produccion de los muebles
era mas lenta porque los tallaban a mano por cual era un gasto de tiempo y eso elevaba

Su costo.

En definitiva, los modelos y su produccién van cambiando conforme a lo sociedad
y sus tendencias, ademas de no olvidar que siempre el mueble esta pensado para cubrir

necesidades, como ya lo mencionamos antes.

2.3 Inicios de la Comunicacion.

Como menciona Maria de Jestis Rojas Espinoza “El ser humano es el elemento
vital y base de la sociedad. Dentro de todo grupo humano e incluso animal, la
comunicacion es imprescindible para el intercambio de ideas, interaccion y realizacion

de actividades. La palabra comunicar proviene del latin comunicare” (Espinosa, 2010,

pag. 81).

La comunicacion abarca mas allad que un proceso comunicativo en el cual se
transmite ideas y donde el emisor controla el mensaje, en realidad se supone que es un
proceso de relacion de conocimientos entre emisor y receptor generando una empatia y

participacion en proceso comunicativo.

Se entiende que la comunicacion es un factor importante en la vida de todo ser
humano. ¢Se imagina, un solo dia sin poder comunicarse? Sin la comunicacion el ser

humano no podria por ejemplo: trabajar o estudiar. Para toda institucion es de suma
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importancia mantener una buena comunicacion, interna que haga maés efectiva la

actividad laboral y externa que proyecte laimagen que desea la empresa ante sus publicos.

La investigacion propone realizar el diagndstico de comunicacion externa por lo
cual, se debe tener claro ciertos conceptos los cuales, son de vital importancia en el

momento de plantear o tomar acciones para el grupo “Mi Mueble Cuencano”.

Hay que hacer notar que se cita conceptos de manera independiente pero cada uno

tiene su aporte particular para el diagnostico que se ha planteado.

La aceptacion que tiene hoy en dia la comunicacién en las organizaciones como
elemento de desarrollo va creciendo afio tras afio. Ante esto, la comunicacion es
considerada como una herramienta estratégica que se puede ejecutar en todo tipo de
empresas, organizaciones e instituciones independiente de la magnitud o presupuesto para
el mismo, pero, cabe mencionar que el éxito o fracaso de la misma esta en el correcto

manejo y uso que se le dé interna o externamente.

El caso del grupo Mi Mueble Cuencano, no es un caso aislado pues el grupo
necesita de la comunicacion para desarrollar sus eventos con asistencia de sus publicos,
ademas de informar y fomentar confianza en los mismos. Es decir la comunicacion hace
que el grupo pueda ejecutar su mision y sus valores sumando los valores en el &mbito de
la comunicacién organizacional por ello nos basaremos en algunas teorias de la

comunicacion.

2.4 Modelo de Comunicacion de Harold Laswell.
En relacion al desarrollo de la investigacion y partiendo del problema,

encaminados a la busqueda de sus posibles soluciones se ha tomado como base la teoria
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de comunicacién funcionalista de Harold Laswell, ya que respalda el desarrollo y las

lineas de investigacion de la presente.

El modelo de Laswell se publico, en 1948, en su articulo Estructura y Funcion de
la Comunicacion de Masas. En el mismo es posible apreciar la presencia de las
concepciones conductistas dominantes en el panorama cientifico de la época las cuales
pretenden explicar el comportamiento de las masas como la respuesta ante distintos

estimulos. (Schnaider, Zarowsky, & Llamazares, 2004, pag. 37)

Sumando a lo expuesto debemos tener presente que durante este periodo se
fortalecieron dos grandes medios de comunicacion: el cine y la radio. Ambos se
convirtieron rédpidamente en instrumentos de la propaganda politica, maxima
preocupacion de la época y de la Mass Communication Research a lo largo de toda su
historia.

El modelo de Laswell, es un modelo fundamentalmente descriptivo cuya finalidad
es crear los ambitos de analisis de los actos comunicativos planteando el analisis de la
comunicacion como un proceso con la quintuple pregunta: “quién-dice qué- por qué
canal- a quién- con qué efecto”; preguntas indispensables en todo plan de comunicacion
y en este caso fue un determinante para la observacion del entorno general y la
distribucion de informacion del grupo Mi Mueble Cuencano. El cual hemos ejemplificado

en la siguiente tabla:
Tabla 1 Paradigma de Laswell

El Paradigma de Laswell

¢Quién? ¢Dice Qué? ¢Enqué ¢A quien? ¢Con qué
canal? efecto?
COMUNICADOR MENSAJE CANAL AUDIENCIA EFECTO
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Anélisis de Control Andlisis de Andlisis de Andlisis de Andlisis de
Contenido Medio Audiencia Efectos

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Asi pues, es necesario recordar que Lasswell habla de la descripcion de un acto
de comunicacion frente a los posteriores modelos que hablan del proceso de la

comunicacion.

Los estudios cientificos de la comunicacién por lo general tienden a centrarse en
una u otra de estas interrogantes como: quién, dice qué entre otras, los investigadores que
estudian al comunicante llaman a esta parte del campo de la investigaciéon analisis de
control. Los especialistas que se centran en el “dice qué” se ocupan generalmente del

analisis de contenido.

De esta manera la teoria funcionalista brinda un nuevo enfoque hacia el modelo
de la comunicacion, permite conocer y analizar un elemento nuevo que trae la teoria que
es la persuasion, pero bien, se debe entender qué es y qué abarca, por ello se ha leido el
articulo “Modelos teodricos sobre los efectos de los medios de comunicacion de masas”™

de Javier Alvarez Galvez.

Alvarez Gélvez (2012) Define al término como “persuasion hace referencia a la
capacidad de una determinada informacién para convencer a alguien. Asimismo, se

refiere a un tipo de comunicacién de caracter intencionado” (Alvarez Galvez, pag. 3).

En este contexto, el termino implica la participacion del emisor que persuade y un
receptor persuadido por un rotundo mensaje el mismo que es emitido a travées de un canal
y el cual produce efectos en el receptor y estos pueden ser positivos 0 negativos; la labor
de la comunicacion persuasiva puede generar posturas en los individuos, asi también

reforzar o debilitar opiniones y actitudes existentes.
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2.5 Teoria de la informacion.

La Teoria de la Informacion de Karl E. Weick (Carlos Fernandez, 2009) teérico
de la organizacion estadounidense y profesor distinguido de la Universidad Rensis Likert
en la Escuela de Negocios Ross de la Universidad de Michigan; dicha teoria cuenta con
elementos como el entorno de la informacion y la equivocidad, lo cual se ird aplicando y

desarrollando en el transcurso de la investigacion.
La teoria de Weick cuenta con tres premisas basicas:

La primera, es que las organizaciones humanas viven en un sistema de
informacidn es decir dicho entorno es creado por los miembros de la organizacion y sus
objetivos organizacionales, los cuales les llevan a recopilar informacion de fuentes
internas y externas pero, no toda la informacién es igual ya que, un factor que implica es

el grado de comprension.

Dicha premisa llevada al entorno de la comunicacién hace referencia al momento
de crear el mensaje, elegir los canales y saber manejar estrategias para la difusion de los
mismos, puesto que no se puede llegar por un mismo canal a una persona de 27 afios que
a una 50, la brecha de la tecnologia nos manifiesta hacer inca pie en la comprension y la

seleccionar el canal adecuado segun las preferencias del target.

Como seguimiento de lo mencionado segun Angela Preciado y Haydée Guzman
directora y docente de la Universidad de La Sabana, en una comunicacion estratégica se
debe dar algunas condiciones una de ellas manifiesta que se debe considerar como un
elemento indispensable en la toma de decisiones, ademas que las estrategias deben
comprender lo estratégico, lo tactico y lo operativo con el fin de responder a los objetivos

organizacionales.
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La tercera premisa manifiesta que las organizaciones procesan la informacion con
el fin de minimizar la ambigiiedad en sus mensajes; segun Weick este proceso se da en
manera conjunta con los miembros de la organizacién y no individual. De tal manera que
al finalizar la investigacion se plantea estrategias con base a la informacion recolectada y
elaborada en conjunto con los socios del grupo para llegar a cumplir los objetivos de dicha

organizacion.

En cuanto a una Teoria especifica de relaciones publicas un grupo de investigacion
la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales de la Universidad EAN se basé en el
modelo de la comunicacion y la estrecha relacion con la comunicacion organizacional,
obteniendo como resultado: “que no existen modelos de comunicacion organizacional
definidos, ni por una teoria ni por estudios rigurosos, es mas visto por experiencias
conocidas o por los conceptos dados por algunos autores inmersos en la interpretacion de

los fenémenos de la comunicacion organizacional”. (Correal, 2009, pag. 40)

2.6 Las Relaciones Publicas.

¢ Qué son las Relaciones Publicas?

Luego de entender sobre el proceso de comunicacion hablaremos sobre una de las
ramas de la comunicacion, que son las relaciones publicas, su funcion estratégica es
ayudar a la direccion administrativa con la comunicacion mutua entre empresa y sus

respectivos publicos.

La Asociacion de Comunicacion, Relaciones Publicas y Protocolo de Cordoba
define a las Relaciones Publicas como: “el arte de sintetizar la esencia de una

organizacion, hacerla compatible con las expectativas e intereses de quienes la rodean y
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lograr que ello se perciba acertadamente para conseguir la integracion de la misma a su

entorno”. (Asosiacion de Comunicacion, s.f.).

Sin embargo no se podria hablar de relaciones publicas si no traemos a la
investigacion al considerado padre de las RR.PP Ivy Lee quien aport6 la primera
concepcion de la teoria de las relaciones publicas, famosa por su estrategia de convertir
la imagen negativa de John Rockeffeller en 1914 en una imagen positiva, abriendo la
informacion a la opinidon puablica, creando una nueva vision a la comunicacion

empresarial. (Durén, 2014, pag. 10)

Las Relaciones Publicas implican la gestion de conflictos, ayuda a la organizacion
a estar informada de la opinién publica, define la responsabilidad de la direccién para
servir al interés publico, ayuda a la direccion a estar al corriente del cambio ademas de
utilizarlo de forma eficaz asi como utiliza la investigacién, el rigor y las técnicas de

comunicacion ética como herramientas principales.

2.6.1 La comunicacion en las organizaciones.

La comunicacion gque se genera en las organizaciones y ademas, la interaccion
de ellas con el entorno resulta un proceso complejo y multidimensional. Existen varios
elementos que caracterizan su estudio y muestra la diversidad de enfoques ya sea en la

denominacion, presupuestos conceptuales y paradigmaticos.

De la misma forma, “la comunicacion, con propositos comerciales, adquiere
cada dia mayor importancia al punto que el organigrama administrativo de las medianas
y grandes empresas otorga grandes recursos, altos niveles de mando y roles asesores para
la toma de decisiones estratégicas a las unidades especializadas en este tema” Instituto

andino de artes populares del convenio Andres Bello 1999 pagina 38
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Es un verdadero reto encontrar una definicion que sea aceptada y reconocida

de manera universal; a causa de lo mencionado, se evidencia distinciones en diferentes

regiones del mundo. Pero, ¢ Qué se entiende por organizacion?

Para poder diagnosticar en la organizacion del Grupo MMC es vital definir el

concepto de organizacion por lo cual, se muestra una serie de definiciones.

De tal manera que, en el articulo “La empresa como organizacion: una
propuesta de delimitacion de su concepto” se considera a la misma como: “Institucion
social en la que el conjunto de sus integrantes desempefian un sistema de actividades,
coordinado de forma consciente y con racionalidad limitada, en la busqueda de
determinados objetivos, este conjunto de actividades conforma su estructura”. (Barahona,

1988, pag. 226)

Asi pues, la revista “Escuela de Administracion de Negocios” en unos de sus
articulos titulados “La organizacion, el sistema y su dindmica: una version desde Niklas

Luhmann” manifiesta a la organizacién como:

“un sistema organico inmerso en un medio hostil con el que se intercambia
energia, materia informacion y dinero, es decir, que la organizacién es un sistema
socio-técnico abierto, el cual posee, relaciones de entradas (insumos), salidas
(productos) y retroalimentacion o ciclos de retorno para modificar el propio
sistema, en estructura, operacion, funcion o propdésito, permitiendo su
permanencia en el tiempo, ademéas de procesos internos de readaptacion,
construccion y auto reparacion, que le permiten interrelacionarse adecuadamente

con un entorno.” (Velasquez, 2007, pag. 132)
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Investigadores del Instituto de Ciencias Sociales y Administracion, de la

Universidad Nacional Arturo Jauretche definen cuatro caracteristicas que debe tener una

organizacion:

“En la medida en que se cumplan estas cuatro caracteristicas: que sean formaciones
sociales (1) deliberadamente constituidas para la persecucion de fines especificos (3), que
posean una division interna del trabajo (2) y que se constituya una configuracion racional
para la persecucion de estos fines (4), puede hablarse de una organizacion.” (Marco,

Loguzzo, & Fedi, 2017, pag. 11)

2.6.2 Gestion de la Comunicacion.

Los desafios dentro de las organizaciones son comunes a causa de que se debe
saber complacer y comunicar a sus diferentes publicos y de igual manera generar lazos
con su entorno. Por ello, la vision de la comunicacidn hoy en dia es tener una dimension
estratégica de la organizacion con lo cual se podra construir y proyectar una imagen de la

empresa en sus publicos.

Por esta razon, las relaciones publicas tienen como objetivo establecer y mantener
relaciones de una empresa, organizacion o marca con sus publicos en funcion de los
cumplimientos de sus objetivos propuestos ademas de brindar asesoria a la organizacién

para que las relaciones empresa- publico sea un vinculo mas alla de la compra y venta.

El profesor José Daniel Barquero Dr. Honoris Causa por la Universidad Nacional
de Moscu define el ejercicio profesional de las Relaciones Publicas como: “un arte
aplicado a una ciencia social, para que el interés publico de la sociedad y el privado

empresarial sean de principal consideracion” (Barquero, 1999, pag. 59)
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Asi pues, esta actividad va encaminada a generar credibilidad y confianza de los
publicos teniendo en cuenta que el departamento de comunicacion es el encargado de
establecer y ejecutar programas de accion que sirva para la empresa y sus publicos; por
ello las relaciones publicas pertenecen y forma parte importante de la direccién de las

empresas.

Con respecto a la gestion de la comunicacion se menciona que: gestion estratégica
requiere una mirada integral sobre los espacios, medios, canales y simbolos de la

comunicacion en las organizaciones (Paredes, 2008, pag. 6)

Cabe destacar lo exteriorizado en el portal de Relaciones Publicas “todo lo que se
comunica hacia fuera, a través de los medios de comunicacion, también repercute en el
publico interno. Si diseflamos una campafia de publicidad institucional, en contradiccion
con los mensajes que circulan puertas adentro se pueden producir focos de conflictos

importantes.” (Cirigliano, 2016).

Por ello, la gestidn de la comunicacion implica a la comunicacion de las empresas
de manera general, ya sea interna o externa pero en la presente investigacion se prestara
mayor énfasis a la comunicacién externa, diagnosticando segin parametros la gestion de

la misma.

2.7 Imagen Corporativa.

La imagen ha sido una herramienta para definir cosas, ideas y fenGmenos pero su
concepto varia segun el campo en el que se utilice el término, pues las caracteristicas
varian. Si se realiza una busqueda en la web nos saldran millones de definiciones en varios
ambitos, esta riqueza de la lengua espariola ha hecho que la utilizacion de la palabra

imagen en el ambito empresarial sea estudiada por autores para definir su concepcion.
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Por ello, Poiesz en 1988 menciona que:

“Gracias a que las imagenes dotan de significado y posibilitan el conocimiento y aprendizaje de

una realidad (la empresa, la marca), cumplen para el sujeto (por ejemplo, consumidor o

inversionista) una funcion de simplificacion de los procesos de obtencién de informacion y

busqueda de oferta, que les facilita sus decisiones de consumo (Poiesz, 1988). Citado por (Curras,

2010, pag. 10)

Vemos que en la década de los ochentas ya se conocia brevemente la importancia
de la imagen. Hoy en dia, esos conceptos se han actualizado pero sin duda lo que no ha

cambiado es conocer el rol que la imagen de la organizacion cumple; por ello se va a citar

algunas definiciones de expertos autores de la comunicacion.

Paul Capriotti manifiesta que: “‘construccion mental de una empresa por parte de
los publicos es lo que podemos denominar como Imagen Corporativa de la Organizacion,
la cual condicionard, en mayor o menor medida, la forma en que los individuos se

relacionaran y actuaran con la compaiiia.” (Capriotti, 2013, pag. 10)

De igual manera Joan Costa manifiesta que, la identidad de la empresa es como el
ADN de la misma, conformando un proceso que el publico percibe y experimenta la
personalidad, Costa presenta que: “(...) la imagen mental de la empresa esta en la
memoria social. La imagen publica es la suma de las imagenes individuales que

coinciden”. (Costa, 2003)

La imagen organizacional o imagen corporativa es un elemento vital para
cualquier institucion siendo esta una representacion mental que se hacen los diferentes
publicos, la cual se genera a partir de los distintos atributos y caracteristicas que

diferencian a cada organizacion de las demas. El grupo Mi Mueble Cuencano no esta
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alejado de esta realidad ya que a traves de la imagen pueden transmitir sus valores

corporativos ademas, de credibilidad y reputacion.

Asi mismo, el manual de Relaciones Publicas Empresariales e Institucionales
manifiesta que: “la idea fundamental es comunicar a través de cualquier elemento de la
compafiia (disefios, emblemas, anagramas y logotipos) que diferencie de las demas”

(Barquero, 1999, péag. 88)

Con base en lo expuesto en las definiciones, se comprende que la imagen
organizacional como un eje determinante al momento de brindar un producto o un
servicio. Asi mismo, se debe tener en consideracion que las politicas, conocimiento y
esfuerzo de los miembros son esencial para el manejo de la comunicacién y toma
decisiones dentro de la organizacién. El grado de satisfaccion del cliente se encargara de

componer una imagen positiva o negativa de la organizacion.

En la actualidad, uno de los inconvenientes mas significativos que nos hallamos
es que la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar
todos los productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una
progresiva dificultad de diferenciacion de los productos o servicios existentes. Motivo
por el cual la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor

para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.

2.8 Comunicacion Digital y el Pablico Externo.
El mundo de los negocios se ha transformado es por esta razon que muchas
relaciones de negocios son llevadas a campos virtuales, llevando consigo a la

comunicacion.
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Segun Kotler y Armstrong (2003, p.12): Internet es una tecnologia que permitié a
un nuevo modelo de hacer negocios, ya que posibilita el acceso a la informacion, el
entretenimiento y la comunicacion, en cualquier momento y en cualquier lugar.

Recuperado de (Mateus A. F., 2014, pag. 206)

Por lo que se refiere a las organizaciones que usan internet actualmente con el
objetivo de construir y fortalecer relaciones con los clientes y sus socios comerciales de
esta manera, se promueven, venden y generan una imagen de confianza para atraer a

publicos nuevos.

Por ello, en muchas organizaciones se comienza a hablar que la comunicacion
dejo de ser 180° y pasé a ser una comunicacion completa; Montero manifiesta que la

comunicacion en 360° es un "estado de dialogo constante™:

Donde las organizaciones asumen su rol comunicador para asi generar conversaciones,
agendar temas y movilizar informacién con sus audiencias clientes -internos y externos.
De esta forma, la comunicacion en 360 grados busca proyectar objetivos para
posicionar, crear, convocar, descentralizar e informar desde la comunicaciény, con esto,
difundir, interaccionar y generar transaccion de mensajes con los publicos escogidos

como gravitantes para el negocio, esto tanto interna como externamente. (Montero,

2006, pag. 64)

Se puede inferir que las redes sociales ha sido un cambio representativo para la
comunicacion puesto que las estrategias que se transformaron para aplicarse en medios
digitales, convirtiéndose en una oportunidad para estar en auge y poder establecer una

relacién mas cercana entre la empresa y sus publicos.
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2.9 Métricas para diagnosticar la comunicacion.

Medir la comunicacion es entender un tema que no se ha delimitado hasta el
momento, puesto que todos los comunicadores saben que se debe evaluar y medir
resultados, pero no existen parametros concretos para evaluar de manera general la
comunicacion con lo que en esta investigacion se ira de la mano de los autores que

manifiestan pardmetros para cada area que forma la comunicacién externa.

Asi pues, Gonzalo Fernandez plantea que:

“La medicion en comunicacion sigue siendo uno de los grandes caballos de batalla a la hora
demostrar el retorno del trabajo de agencias y departamentos de comunicacion. (...) Medir es
esencial para saber si los profesionales estan cumpliendo con las exigencias de la organizacion y
para orientar sus estrategias y acciones; es primordial para poder valorizar actividad y mejorar

la gestion de los responsables de comunicacion.” (Ferndndez, 2016)

Asi pues, se considera necesario entender la importancia de saber medir y eso
nos lleva a plantearnos la siguiente pregunta: ;Por qué es importante medir la

comunicacion en una organizacion?

Se supone que el directivo de cualquier organizacién debe conocer el estado y
cumplimiento de algunos parametros que se han planteado en la etapa de la planificacion;
si no se evalla este punto es dificil tomar decisiones y ver una mejoria. Es decir, solo
midiendo la comunicacion se puede tomar una accion para resolver errores, considerar

campanas que funcionaron y se las debe mantener y las que se deben descartar.

En el “marco de actuacion para una buena practica de la medicion en el sector de
la comunicacion y las relaciones publicas en Espafia” se expresa que: No se puede mejorar
si no se mide el impacto. Una campafia siempre se puede mejorar, pero no se sabra como

hacerlo si no se cuantifican los resultados. (ADECEC, 2016, pag. 7)
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Por ello establecer objetivos antes de empezar la accion de comunicar es
indispensable en las organizaciones porque de esta manera podemos evaluar la
comunicacion Yy relaciones publicas. Los objetivos de una camparia deben responder a
objetivos de la empresa y segun (ADECEC, 2016) también deben responder a objetivos
SMART (concretos, alcanzables y medibles).

Para que este elemento se pueda ejecutar es imprescindible el alcance del cliente
y los acuerdos delimitados con la agencia o equipo de comunicacion para asi delimitar
objetivos logrando hacerlos tangibles.

Varios autores recomiendan medir la comunicacion “outcomes” que quiere decir
resultados en cuanto a efectos en audiencias finales y claramente objetivos de la empresa
y no solo “outputs” que habla sobre métricas cuantitativas y cualitativas de la actividad,

en especial los medios.

Entre los indicadores minimos que se acuerda respetar segun la (ADECEC, 2016)
figuran los siguientes:

e La presencia mediatica

e El alcance de la comunicacion

e Latonalidad de la comunicacion

e El engagement de las audiencias

Cuando en una campafia vayamos a medir resultados, en principio se considera basico:

e Cambios de comportamiento

e Decisiones de compra o adhesion
e Cambio de percepcion

e Grado de comprensién

e Cambios legislativos
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Concienciacién de un sector, una comunidad o una poblacion

Recomendacién

Para delimitar la imagen de marca, se debe tener en cuenta:

La confianza

La notoriedad

La adecuacion de la imagen a los valores/atributos de la marca
El recuerdo

El engagement

La estructura de la imagen

Para medir la presencia mediética, se acuerda contemplar:

El tipo de medio
El mensaje
La relevancia de la marca en los impactos mediaticos

Los portavoces del contenido que hemos generado

Para poder medir resultados es fundamental contar con informacion de punto de partida
que incluya:

Datos de imagen

Actitudes de clientes potenciales

Cadena de decision

Cuota de mercado

Cliente tipo

Como se define cada uno de los target a los que se dirige la marca

Como se mueven esos perfiles de la audiencia
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e Datos de marketing, ventas y publicidad

e Qué hace la competencia y qué hace mejor que el cliente

Para medir en redes sociales tenemos dos niveles: la exposicion y la recomendacion.

e Impresiones/Alcance e Descargas

e PAginas vistas e Hashtag como métrica

e Likes e Retuits y shares

e Followers e Comentarios

e Visitas Unicas e Asistencia/adhesion a los eventos
e Clics e Leads cualificados

e Ratios de interaccion e Solicitud de informacion

e Suscripciones e Leads

e Tasa de rebote e Tréfico de referencia.

e Bajas e Link building: construir una red
e Return visits de links

Para poder medir resultados es fundamental contar con informacién de punto de partida

que incluya:

e Datos de imagen

e Actitudes de clientes potenciales

e Cadena de decision

e Cuota de mercado

e Cliente tipo

e CoOmo se define cada uno de los target a los que se dirige la marca
e COmo se mueven esos perfiles de la audiencia

o Datos de marketing, ventas y publicidad

e Qué hace la competencia y qué hace mejor que el cliente
Dado que el VPE estd muy extendido, se propone complementarlo con un indicador del

valor de comunicacién que contemple:
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e Presencia
e Tipo de medio / credibilidad del medio
e Contenido / mensajes clave/ atributos de marca

e Alcance/ viralidad

Montserrat Tarres, Presidenta de DIRCOM exterioriza que:

“La evaluacién permite presentar a la alta direccién argumentos cuantitativos y cualitativos que
respalden las decisiones en materia de notoriedad, valor de marca y reputacién, ambitos
indispensables para lograr la diferenciacion y la eleccién de nuestros publicos en un mercado

global cada vez mas competitivo”
Dichos pardmetros, son base para un diagndéstico de la comunicacion externa para
el grupo Mi Mueble Cuencano, los cuales con diferentes herramientas de investigacion

se han ido ejecutando en diferentes etapas de la investigacion.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo de investigacién
Existen diferentes tipos y propositos de investigacion, cada uno de ellos con sus
caracteristicas particulares, por ello la Dra. Guillermina Baena Paz menciona que:
Los tipos de investigacion refiere primero dos grandes apartados: la investigacién pura y la
investigacion aplicada y de acuerdo con los procedimientos por emplear los tipos de investigacion

se agrupan en tres grandes divisiones, la investigacién documental, la investigacion de campo y la

investigacion experimental. Entre ellas pueden complementarse o pueden trabajarse de modo

independiente. (Paz, 2014, pag. 11).

Para elaborar un diagnéstico en el grupo Mi Mueble Cuencano, se realizdé una
investigacién aplicada, mediante encuestas y entrevistas que proporcionaron datos que
contribuiran a elaborar estrategias de comunicacion mas efectivas que logren mejores

resultados en este grupo de empresas y al campo de la comunicacion organizacional.

En el libro de “Metodologia de la investigacion” se manifiesta que: La
investigacion aplicada tiene como objeto el estudio de un problema destinado a la accién
(...) puede aportar hechos nuevos. (Paz, 2014, pag. 11). Por ello la investigacion contara
con una propuesta de comunicacion y estrategias que ayudard a mejorar areas
comunicacionales que se deben fortalecer para mejorar la relacion de la empresa con sus

publicos externos.

3.2 Disefio de investigacion.
La presente investigacién pondra en juego diferentes teorias de la comunicacion
por ello se realizd una busqueda bibliogréafica y documental para dar respuesta a las

preguntas de investigacion. No obstante también se tiene como objeto de estudio recoger
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datos mediante la entrevista abierta y encuestas, lo cual nos lleva al campo de accidn, al
nacleo donde se estan llevando a cabo la comunicacién del grupo Mi Mueble Cuencano.
Ademaés de entrevistas estructuradas a expertos del campo de la comunicacion a nivel
nacional para determinar parametros para evaluar el manejo de la comunicacién en la
organizacion; en esta parte se manejara dos cuestionarios: uno para comunicadores y otro

para productores audiovisuales.

3.3 Metodologia.

3.3.1 Métodos y Técnicas.

En este capitulo se evidencia el método de trabajo para poder ejecutar la
investigacion y lograr responder las preguntas de investigacion que estan planteadas. La
misma presenta el enfoque de investigacion y las estrategias trazadas para la evaluacion,
a mas de las herramientas de recoleccion de datos; la cual incluye la muestra con la que

se trabaja en la presente investigacion.

Segun Manuel Villavicencio la metodologia o disefio metodoldgico es: “la parte en la que
detallamos el proceso posible que seguira nuestra investigacion y las diferentes
herramientas y métodos que seran utilizados para obtener la informacién primaria y

secundaria (...)”. (Villavicencio, 2011, pag. 50).

El presente estudio estd clasificado dentro de la investigacion cualitativa -
cuantitativa de este modo se podra recabar informacidn que exprese datos precisos y

encaminados a los objetivos del grupo Mi Mueble Cuencano.

Para el Diccionario de Medicion e Investigacion en Relaciones Publicas define a

la Investigacion Externa o External Research como: “Investigacion primaria y secundaria
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a los publicos objetivos realizada para identificar qué medios sociales o0 herramientas

tradicionales se utilizaran en una campana.” (Stacks & Bowen, 2013, pég. 19)

En la investigacion, se diagnostica el manejo de la comunicacion externa del
grupo Mi Mueble Cuencano aplicado a los canales de comunicacion que se maneja para
comunicarse con su publico meta, del mismo modo se evaluara al proceso de servicio y
atencion al cliente en la ubicacién destinada. Dicho diagnostico se realizara en las dos
ferias de la ciudad de Guayaquil en los meses de Octubre y Diciembre del afio 2018, cabe

recalcar que dicho evento se ejecuta en el Parque Samanes.

Grdfico 5 Ubicacion de la Feria Mi Mueble Cuencano en Guayaquil
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Elaborado por: Paula Calle Loja.

Con motivo de, dar cumplimiento al primer objetivo se realiz6 una investigacion
bibliogréafica para poder establecer cuales son los pardmetros, procesos y estandares para
diagnosticar la comunicacion externa asi mismo se indaga en investigaciones de la misma
magnitud o similar en los objetivos de investigacion; ademas de los principales métodos
y técnicas adaptables para el campo de investigacion. EI método mencionado dara como

derivacion la fundamentacion teorica, presentada en el capitulo Iy I1.
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Con lo que respecta a analizar el manejo de la comunicacion externa en el grupo
Mi Mueble Cuencano se evalud los canales y medios por los que el grupo emite su
informacion, también el mensaje que transmite, tono que se maneja en la difusion y sus
caracteristicas, de esta manera se puede examinar la imagen que se proyecta y la que se
desea proyectar, de tal forma que se da el cumplimiento al objetivo nimero dos de la

investigacion.

Para comprender las metodologias y su aplicacién, nos remontamos a los inicios
de las relaciones publicas por esa razon se pone sobre mesa de trabajo al padre de las
relaciones publicas Ivy Lee, por estructurar las bases de la misma, de manuales de las

relaciones publicas.

Con respecto a la metodologia, nombraremos a John Marston quien establecié en
1963 el proceso continuo de toma de decisiones estratégicas en Relaciones Publicas,
estructurado en el Modelo RACE en cuatro etapas (Salas Nestares, 2001: 520 citado por

(Mantilla, 2009, pag. 22)
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El modelo RACE Research, Action, Communication and Avaluation.

(Investigacion, Accién, Comunicacion y Evaluacion) dicho modelo propone recopilar

toda la informacion posible y luego poner en accion estrategias.

Grdfico 6 Modelo RACE
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Elaborado por: Paula Calle Loja - Fuente: John Martson 1979.

En la misma linea, Cutlip y Center en 1982 (Trias, 1999, pags. 20-21) realizan su

metodologia en cuatro etapas:

1. Investigacién. Segun los autores la etapa de la investigacion es de vital
importancia, ademas se debe realizar el sondeo de opiniones, analizar las actitudes y la
manera de reaccionarse de aquellos individuos que dependen de las politicas y los actos

de una organizacion de tal manera que se evalua el flujo de la misma.

Dichos autores sefialan que para la fase se pueda ejecutar se debe basar en métodos
formales y métodos informales entendiendo por los “MF” el sondeo de la muestra y por

los “MI” contacto personales ya sea periodistas, editores, lideres, etc.
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2. Planificacion. Tras la investigacion los autores mencionan que este punto trata
de conectar una serie de opiniones, ideas reacciones y actitudes con las politicas y los
programas de la organizacién; Cutlip y Center (Trias, 1999, pag. 20) manifiestan que el

corazon de las relaciones publicas es pensar en los términos de la estrategia.

3. Comunicacién. Luego de investigar y planificar segun los objetivos de la
organizacion, lo siguiente es la accion la cual es fundamental en la metodologia y debe

ser guiada por un comunicador para fortalecer los resultados de las estrategias.

4. Evaluacion. La etapa de evaluacion segun los autores se debe entender como
un proceso continuo que ayude a los ejecutivos a realizar ajustes de manera correcta ante

los turbulentos mares de la opinién.

De tal manera que Cutlip y Center (Trias, 1999, pag. 20) proponen varias etapas
para el proceso de investigacion de la cuales parte de ellas fueron base para dirigir esta

investigacion.

3.3.2 Técnicas de investigacion.

Sin lugar a dudas, podemos darnos cuenta de que la evaluacion es el instrumento
que sirve a la comunicacién para ofrecer, propuestas y acciones de calidad. Se trata de
una doble aportacion, por una parte, ofrece a los responsables la informacion (cuantitativa
y cualitativa) en la que se deben basar las decisiones de mejora y por otra parte, implica
una actitud de perfeccionamiento de todos los agentes implicados en el proceso de

comunicacion.
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A continuacion, se presenta en una tabla las distintas técnicas que se ejecut6 en la

investigacion y los objetivos que se queria cumplir con cada una de ellas, como se

menciond con anterioridad en base a cada objetivo se selecciond la mejor herramienta.

Tabla 2 Técnicas y herramientas para la investigacion

Técnica de | Sujeto de | Objetivo Formas de
Evaluacion Evaluacion Aplicacion
Entrevista abierta | Gestores Recolectar Se acude a la
Socios del grupo | informacion  base | reuniéon convocada
Mi Mueble | sobre el grupo y el | por el presidente.
Cuencano. estado
comunicacional
que se maneja.
Encuesta Usuarios Recabar la opinion, | Investigadora.
Clientes sobre aspectos | Encuestadores
Publico que asiste a | relacionados con el | entrenados (con
las ferias. proceso instrucciones
comunicativo. mencionadas y con
conocimiento de las
formas de realizar
las preguntas)
Entrevista Expertos en | Buscar informacion | Entrevista la
estructurada comunicacion. consensuadas de un | investigadora.

grupo de expertos

sobre  parametros
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especificos sobre el
manejo de la

comunicacion.

Plataforma
digitales (en
algunas entrevistas)

Grabadora.

Cliente Oculto

Personal en
punto de venta.

Vendedores.

el

Evaluar la imagen
que proyecta la
empresa en el punto
de venta.

Evaluar la
satisfaccion de los
clientes con la
atencion  brindada
por parte  del
personal.

Evaluar el punto de

venta (Ubicacion).

Persona contratado
(con entrenamiento
y conocimiento
sobre los objetivos
de investigacion y

los de la empresa).

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Bajo la misma tematica, segln la asociacion espafiola del Centro Nacional de

Informacion de la Calidad (Asociacién Espafiola para la Calidad, 2012) manifiesta que:

hoy en dia el mercado es competitivo y que es vital ponerse en los zapatos de nuestros

consumidores por ello se ejecuto la ficha del cliente oculto como una herramienta de

investigacion.

En varios estudios se manifiesta un alto porcentaje de clientes que no regresan a

un establecimiento por la ausencia de calidad del servicio recibido, sobrepasando a
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problemas de producto, precio, etc. Por este motivo se prest6 atencion a este factor; pero

encaminado al campo de la comunicacion.

3.3.2.1 ¢{ A qué se refiere el cliente misterioso?
La asociacion espafiola para la calidad denomina que:
“el Cliente misterioso o Mystery Shopper es una herramienta para mejorar la calidad de servicio
de muchas empresas. Es una metodologia idénea para evaluar el nivel de satisfaccion del cliente,
permite identificar y resolver los puntos débiles de cada organizacion. Es una técnica de

observacién, a partir de la cual se observa y evalla, mediante visitas no anunciadas, un lugar en

concreto, segin varios elementos predefinidos.” (Asociacion Espafola para la Calidad, 2012)

Por consiguiente, se puede interpretar que mediante la aplicacion de la técnica de
cliente misterioso u oculto se busca evaluar la imagen que se proyecta de la empresa en
el punto de venta, conocer la capacidad del personal que brinda el servicio y evaluar

geograficamente el lugar donde se desarrolla las ferias.

La aplicacion de esta técnica de investigacion se pronostica un procedimiento y
ejecucién igualitaria a todo el personal en el punto de venta que en este caso fue
especificamente en la feria del parque Samanes; para la (Asociacion Espafiola para la

Calidad, 2012) algunos aspectos principales que se evaltan son:

1. Ordeny limpieza del establecimiento.

2. Técnicas y habilidades de venta del personal.
3. Empatia o atencion del vendedor.

4. Disposicion de carteles promocionales.

5. Imagen del personal.

6. Cumplimiento de los protocolos establecidos por la empresa.
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Pero cabe recalcar que la ficha base se tomd la que aplicaba la consultora Teleinform
mencionada en la Revista Estrategias de “Especial Directivos” (Especial Directivos,

2008, pags. 1-2) dicha ficha esta divida en 5 bloques en donde:
Bloque 1. Apariencia del negocio y del personal

En este blogue se hace hincapié en el exterior: cristales; puertas; rétulos, fachada;
iluminacién la presentacion de los productos. Ademas de la limpieza y conservacion,

iluminacién y ventilacion. De la misma forma el aspecto del personal.

Tabla 3 Seccion Instalaciones y Puesto de trabajo para ficha cliente oculto

Instalaciones y Puesto de Trabajo Si | No
Los puestos de stands se encontraban ordenados y limpios.
Existen letreros para diferenciar las empresas pertenecientes al
grupo MMC.
Dispone en su puesto de trabajo (stand) la documentacion,
material e informacion necesaria.

La persona encargada de servicio al cliente estaba en su stand.
Elaborado por: Paula Calle Loja.

Bloque 2. Habilidades técnicas del personal

En este bloque se analiza el conocimiento del personal es decir, si conoce el producto,
las formas de pago, plazos de entrega si ofrece alternativas, ademéas de temas de cortesia

y empatia.

Tabla 4 Seccion imagen para ficha cliente oculto.

Imagen Si | No
La vestimenta de la persona que le atendio estuvo de acuerdo a los
parametros del grupo MMC.
La persona que lo atendid se presentd o exhibid algin distintivo
del grupo.
La persona encargada de atencion al cliente no interrumpid en
ningln momento para charlar, hablar por el teléfono o ingerir
alimentos.

Elaborado por: Paula Calle Loja.
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Bloque 3. Recepcion del producto o servicio
En este bloque se hibridd la ficha puesto que la recepcion del producto se realiza en

el tiempo pactado con el cliente y considerando que este servicio es contratado a terceros.

Por ello en este bloque se decidi6 involucrar el campo de investigacion que es la

comunicacion, obteniendo lo siguiente.

Tabla 5 Seccion comunicacion y atencion para ficha cliente oculto.

Comunicacion y Atencidon Excelente | Bueno Debe Malo
Mejorar

Como fue la bienvenida que le brindo la
persona encargada de atencion al cliente.

Le atendieron rapida y amablemente en
el stand.

Evalue la “actitud de servicio” que tuvo
la persona que le atendio en el stand.

Con respecto al “lenguaje” que utiliz6 la
persona que le atendio evalue la
cortesia.

Califique el “tono de voz “que utilizo la
persona que le atendid en el stand.

Como califica el grado de “amabilidad”
y “educacion” con el que fue atendido

Califique la actitud con la que fue
escuchado mientras pedia informacion

Elaborado por: Paula Calle Loja

Bloque 4. Percepcion final

Por lo que se refiere a este bloque se realizaron preguntas de cierre y a manera de

conclusiones.

Tabla 6 Seccion eficiencia en el servicio para ficha cliente oculto.

Eficiencia en el Servicio Excelente | Bueno | Debe Malo
mejorar

Fueron respondidas sus preguntas de
manera amable y facil de entender.

En cuanto a rapidez, como calificaria
la atencion.
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Como fue el manejo de informacion
por parte de la persona que le brindo
asesoria.

Como calificaria la calidad de la
atencion.

Elaborado por: Paula Calle Loja.
Bloque 5. Informacion adicional para el cliente.

Este bloque hace referencia a la informacion que brinda el personal sobre los

productos, futuros eventos entre otros aspectos.

Tabla 7 Seccion informacion adicional para ficha cliente oculto.

Informacion Adicional Si No

¢Le brindaron informacién adicional?

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Con respecto a la evaluacion de la ficha, el articulo “Calidad en el Servicio: El Cliente
Incognito” (Botero & Pefia, 2006, pag. 223) realiza el anlisis con un total de 100 puntos

distribuidos de la siguiente manera:

e Servicio y atencién al cliente maximo 27 puntos
e Puesto de trabajo maximo 30 puntos

e Conocimiento maximo 43 puntos

Cabe mencionar que nuestra ficha se dividié en cuatro secciones para facilitar su
aplicacion operativa, pero el cuestionario se basé en los 3 ejes que se detallé con
anterioridad, motivo por el cual se modificd reemplazando la categoria de conocimiento

por imagen y comunicacion; obteniendo lo siguiente:
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Tabla 8 Parametros para calificacion ficha cliente oculto.

N° Descripcion Valoracion Traslado a
porcentaje
3 Preguntas con dos posibles respuestas, | 3 puntos 5,77%

19542

asignando 1 punto a la respuesta “si” y 0
puntos a la respuesta “no”

4 Preguntas con dos posibles respuestas, | 4 puntos 7,77%
asignando 1 punto a la respuesta “si” y 0
puntos a la respuesta “no”

7 Preguntas con 4 posibles respuestas, | 28 puntos 53,84%
asignandole 1 punto a “malo” y 4 puntos a
“Excelente”

4 Preguntas con 4 posibles respuestas, | 16 puntos 30,70%
asignandole 1 punto a “malo” y 4 puntos a
“Excelente”

1 Preguntas con dos posibles respuestas, | 1 punto 1,92%

asignando 1 punto a la respuesta “si” y 0
puntos a la respuesta “no”’

18 Total 52 puntos 100%

Tomado de: la autora Briza Lopez Meneses (2006), pag. 61

Por esta razén, segun la escala propuesta por (Meneses, 2006, pag. 57) en su
investigacion estableci6 rangos que formar parte de los estandares establecidos para la

evaluacion de la investigacion del grupo Mi Mueble Cuencano.

e De 0a 60 %: “Se debe mejorar”, es decir que Se satisface escasos elementos al
cliente, ausencias de las normas generales y esperadas en la atencion al cliente.

e De 61 a 80 %: “Bueno”, lo cual significa que el cliente obtiene respuesta a su
demanda de servicio por parte del empleado, hubo ciertos criterios a mejorar, el
cliente obtuvo lo que esperaba, pero no se trato de servicios adicionales.

e Y 81 a 100 %: “Excelente”, lo que significa que el cliente obtuvo la mas alta
satisfaccion del elemento evaluado, las actitudes de los empleados fueron

acompariada de un valor agregado excepcional. (Meneses, 2006, pag. 62)
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Como se puede inferir, los valores mencionados nos permiten tener una escala base
de valoracion para analizar los resultados obtenidos tras la aplicacion de la herramienta
cliente misterioso, valores que nos ayudarén a tener una vision del estado general del

grupo Mi Mueble Cuencano.

3.3.2.2 Encuesta para el Grupo Mi Mueble Cuencano.

Ahora bien, con la finalidad de recolectar y recaudar informacion se toma en
consideraciéon la técnica de la encuesta para medir el nivel de satisfaccion de la
comunicacion dentro del grupo Mi Mueble Cuencano; ademas conocer el estado real de
la relacion empresa- publico meta. En este aspecto se toma como base la guia didactica
titulada “Metodologia de la investigacion cuantitativa y cualitativa” la cual manifiesta
que: el método de encuesta resulta adecuado para estudiar cualquier hecho o caracteristica
que las personas estén dispuestas a informar. Su uso se puede asumir bajo distintos
enfoques: investigaciones descriptivas; investigaciones comparativas y evaluativas (...)

(Alvarez, 2011, pag. 134)

Algo semejante ocurre en 1984, cuando “Public Relations Review” dedic6 un nimero
entero a la “Measuring Public Relations Impact”; el tema contenia nueve articulos, tanto
de académicos como de profesionales que explicaban como las encuestas de opinién
publica, los grupos de enfoque y las mediciones de audiencia podrian utilizarse para medir

la eficacia en relaciones publicas; recuperado de (Nobell, 2011, pég. 17)

Por esta razon se aplica esta técnica como herramienta con el Unico fin de recolectar
datos mediante el cuestionario, mismo que estara compuesto por preguntas que abarcan
diferentes variables en relacion con el marco metodoldgico como resultado del mismo se

obtendra una mayor veracidad al test y a la investigacion. Por consiguiente la encuesta
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abarcara temas sobre: fidelidad, confianza hacia el grupo de artesanos en madera, la
imagen del personal en el punto de venta, canales que usa el grupo para la comunicacion

con su publico y posicionamiento.

Con base en lo expuesto y para poder aplicar las encuestas es de suma importancia
contar con la muestra de la poblacion en base a las caracteristicas del publico meta del
grupo, en sintesis es un nimero de personas de Guayaquil que represente a la poblacion

de dicha ciudad.

Vinculando al concepto Roberto Herndndez —Sampieri manifiesta que: toda
investigacion debe ser transparente, asi como estar sujeta a critica y réplica, y este
gjercicio solamente es posible si el investigador delimita con claridad la poblacion
estudiada y hace explicito el proceso de seleccion de su muestra. (Sampieri, Collado, &

Baptista, 2014, pag. 170)

De tal modo, la representatividad de una muestra permite generalizar los resultados
observados en la poblacion como se menciona en el articulo “Técnicas de Muestreo sobre
una Poblacion a Estudio” una muestra sera representativa sélo si es seleccionada al azar,

es decir:

“todos los sujetos de la poblacion blanco y accesible, tuvieron la misma posibilidad de ser
seleccionados en esta muestra y por ende ser incluidos en el estudio (técnica de muestreo
probabilistico); por otro lado, que el nimero de sujetos seleccionados representen
numericamente a la poblacion (...) la estimacion o calculo del tamafio de la muestra” (Otzen

& Manterola, 2017)
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Considerando el publico meta del grupo Mi Mueble Cuencano y la ubicacion
geogréfica de la investigacion se toma la muestra de hombres y mujeres que residen en el

cantén de Guayaquil. Obteniendo como resultado lo siguiente:

Tabla 9 Seleccion de la muestra para la encuesta.

Grupo de Edad Sexo Total
Hombres Mujeres
25-29 84.755 90.137 174.892
30- 34 79.668 82.230 161.898
35-39 700.32 760.497 830.529
40- 44 63.659 66.117 129.776
45-49 49.750 52.148 101.898
50-54 39.726 41.494 81.290
55-59 270.95 29.251 56.346
TOTAL: 414.685 1.121.874 1.536.629

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) Elaborado por: Paula Calle

Por ello, la manera en como se determino el nimero de encuestas es con base a
la poblacién segun el publico meta del grupo (véase grafico N°4) que es un total de
1.536.629, la misma que es obtenida en el INEC por lo cual nos genera un porcentaje real
de poblacion para aplicar la herramienta de la encuesta; luego de aplicar la formula de la
muestra y en la poblacion del canton Guayaquil se obtiene como resultado realizar 246
encuestas para la investigacion, dicho resultado es representativo para poder evaluar la

comunicacion externa del grupo Mi Mueble Cuencano.

Tal como lo menciona (Sampieri, Collado, & Baptista, 2014) la muestra es: un

subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
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definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo

de la poblacion.” (Sampieri, Collado, & Baptista, 2014, pag. 173)

Con lo antes expuesto, mientras mas atinada sea nuestra muestra se reflejara en los
resultados por ello se validard nuestra muestra con la siguiente formula de la Guia
didactica “Para investigar en comunicacion social” (Alonso & Saladrigas, 2000, pag.
35)

Férmula para obtener la muestra poblacional:

N
n= e -1 EC(l)

1+m
(Alonso & Saladrigas, 2000)
Donde:
n= Tamafio de la muestra
N= Tamarios de la poblacién
e= Margen de error
z= Nivel de confiabilidad (1,96)

p.q= Probabilidad de éxito y fracaso (0.80 y 0.20)

Como se manifestd en marco metodoldgico de todos los parametros de (ADECEC,
2016) solo se aplico a la encuesta las tematicas que se manejan en la comunicacién del
grupo y las mas cercanas a nuestra realidad. Por ello entre todos los indicadores que
recomienda la “Guia Practica de la Medicion” en la encuesta se decide abordar los
siguientes indicadores: presencia mediatica, la confianza, fidelidad, satisfaccion de la
necesidad, datos de imagen, canales de difusion, recomendaciones, top of mind, asistencia

a los eventos en la herramienta de la encuesta quedando de la siguiente manera:
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1. ¢Con cuéanta frecuencia acude usted a las ferias organizadas por el grupo Mi
Mueble Cuencano?

2. ¢Encontrd en la Feria de Mi Mueble Cuencano el producto que buscaba?

3. ¢Las empresas que pertenecen al grupo Mi Mueble Cuencano le generan
confianza?

4. Desde su punto de vista ¢Pudo identificar con facilidad a los vendedores?

5. ¢Conoce usted las redes sociales de la Feria Mi mueble Cuencano?

6. ¢Por qué medio se enterd de los proyectos y servicios de la feria Mi Mueble
Cuencano?

7. Medios de su preferencia por los cuales le gustaria enterarse de los proyectos y
servicios de la feria Mi Mueble Cuencano.

8. ¢Considera usted que el lugar actual es adecuado para realizar las ferias?

9. Nombre marcas de mueblerias que se le vienen a la mente que, no sean de la feria.

10. ¢,Recomendaria nuestra feria a mas personas?

De esta manera queda el modelo del cuestionario de la encuesta que se aplicaran en
las dos ferias antes mencionadas y que cuyos resultados se analizaran en el siguiente

capitulo.

3.3.3 Entrevistas: abierta y estructurada.

3.3.3.1 Entrevistas Abiertas.

En caso de las entrevistas, en el articulo titulado “La entrevista, recurso flexible y
dindmico” se manifiesta lo siguiente: La entrevista es una técnica de gran utilidad en la

investigacion cualitativa para recabar datos; se define como una conversacion que se
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propone un fin determinado distinto al simple hecho de conversar. (Diaz, Hernandez, &

Ruiz., 2013, pag. 163)

Por ello se aplica la herramienta de entrevistas abiertas a los cuatro socios integrantes
y al coordinador de las ferias del grupo Mi Mueble Cuencano, con el fin de recolectar
informacidn base sobre el grupo y sus inicios cuyos datos se veran en los antecedentes de
la investigacion. “Cuando se realiza investigacion social basada en entrevistas, al margen
de otros objetivos de investigacion, se plantea la cuestion sobre como ocurrieron las cosas

en realidad”. (Ballester, Orte, & Oliver., 2003, pag. 143)

Tabla 10 Sujetos de investigacion.

Nombre del socio: Cargo:

Santiago Novoa Presidente

Geovanni Calle Gerente General
Personas entrevistadas  [Efrain Guaman Socio

Hugo Garcia Socio

Ivadn Cadme Coordinador

Elaborado por: Paula Calle Loja.

La guia que se aplicara consta de siete secciones:

1. Presentacién: Explicar la razén por la cual se va a efectuar esta reunion.

2. Explicacion introductoria: Se informara que la reunion seréa grabada para fines
académicos ademas se brinda indicaciones para participar.

3. Ruptura de hielo: En esta seccidn se empezara a contextualizar la reunion y
crear cercania con los socios para que de esta manera se mantenga una

armonia y no se sientan incomodos.
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4. Preguntas generales: En este punto se manejaran indicadores como
honestidad, confianza, calidad de servicio.

5. Preguntas de transicion: Se basa en indicadores de honestidad, vision, mision,
valores.

6. Preguntas especificas: Al respecto se opera con indicadores como la
percepcion, redes sociales y vision.

7. Preguntas de cierre: En esta seccion se aplican indicadores sobre linea gréfica,

informacion, redes sociales y la interaccion con los publicos.

Asi pues se van armando los antecedentes de la presente investigacion porque no

existen investigaciones previas en grupo de estudio.

3.3.3.2 Entrevistas estructuradas.
Otro punto en la investigacion son las entrevistas estructuradas que se realiza a
expertos del area de la comunicacién. Pero ¢(Qué se entiende por entrevistas

estructuradas?

En el articulo “Entrevista: guia practica para la recoleccion de datos cualitativos en
investigacion de salud” se manifiesta que: “En la clasificacion de las entrevistas se
identifica las denominadas estructuradas, las cuales plantean preguntas con anterioridad
y tienen una estructura definida que se mantiene al momento de ser realizada” (Pantoja

& Placencia, 2016, pag. 330)

En cuanto a las actitudes del entrevistador y las preguntas de la entrevista Spradley
referido en (Diaz, Herndndez, & Ruiz., 2013) sefiala que las preguntas pueden ser:
descriptivas, estructurales y preguntas de contraste; ademas de tener en consideracion los

objetivos planteados en la tabla N°2 se procede a formular las preguntas para la entrevista
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a expertos en temas de comunicacion y produccion visual con criterios en publicidad;

enfocando la entrevista en indicadores como:

1. Reputacién online.

2. Redes sociales.

3. Posicionamiento.

4. Herramientas para la comunicacion.
5. Mensaje y su composicion.

6. Punto de venta.

7. Contexto.

Debe sefialarse que en esta herramienta se realiza un cuestionario de preguntas para
los expertos pero se incluye algunos productos comunicacionales para los entrevistados

en la rama de audiovisuales es decir se incluye:

llustracion 5 Logotipo Grupo Mi Mueble Cuencano.

Elaborado por: JD Desings

1. El logotipo del grupo
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llustracion 6 Flayer para feria octubre.

pEL @8 AL 21 pArQUE SAMANES FALZC
DE OCTUBRE (Junto al patio de Comidas) [t

Elaborado por: Paula Calle Loja.

2. Flayer informativo usado para las ferias (ilustracion nimero 2 y 6)

llustracion 7 Captura de pantalla del spot publicitario.

Elaborado por: JD Desings

3. Spot publicitario del grupo que se usé para las ferias en la ciudad de

Guayaquil.
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CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
En el presente capitulo se analizara los resultados registrados mediante distintas
técnicas y herramientas que se aplico durante la investigacion en el grupo Mi Mueble
Cuencano, donde se diagnosticd la comunicacion externa del grupo especificamente en
dos de su ferias, se investigo el manejo de la comunicacion, la imagen que proyecta la
empresa a sus publicos, canales de informacion, punto de venta y fidelidad, cabe
mencionar que la informacion que se recolecto refleja resultados de sus dos ferias en la

ciudad de Guayaquil realizadas en los meses Julio- Octubre.

4.1 Anélisis de Datos.
4.1.1 Resultados de la aplicacion de la técnica del Cliente Oculto. (Véase tabla N°2)

Feria Parque Samanes mes de Julio- Octubre.

Las ferias mencionadas fueron visitadas en el mes de Julio - Octubre del 2018,
con el unico fin de conocer los procedimientos que se llevan a cabo en el punto de venta,
en donde fue atendido por el personal de ventas de cada empresa siendo cinco personas
en total las que fueron observadas, durante la aplicacion de dicha herramienta se pudo

palpar la imagen, las instalaciones y puestos de trabajo y finalmente la comunicacion.

De esta manera, se obtiene en la seccion de Imagen un total de 11 puntos en la
sumatoria de las 5 fichas realizadas; en la seccion de Instalaciones y Puesto de Trabajo se
consigue un total de 8 puntos. Por otra parte en la seccion de Comunicacion y Atencién
se logra 113 puntos, otro punto es la seccion de Eficiencia en el Servicio alcanza un total

de 70 puntos, y por ultimo en Informacion Adicional se obtiene 2 puntos.
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Asi pues, segun los resultados evaluados en los parametros establecidos en la tabla
ndmero cuatro se pueden apreciar falencias en el area de imagen puesto que no se podia
identificar con facilidad a las distintas empresas del grupo, ademas que solamente algunos

de los vendedores hacian uso de un distintivo como gafete que los diferencie.

La comunicacién y atencion, aqui se midié atencién, cordialidad, tono de
mensaje, lenguaje y actitud, fueron equilibradas las respuestas ya que en cordialidad y
amabilidad se visualizé un gran trabajo por parte de los vendedores. Por otro lado en las
areas de instalaciones y puesto de trabajo se pudo evidenciar la falta de letreros (no
publicitarios) que permitan la identificacion de empresas con cada una de sus marcas,
eficiencia e informacién adicional tienen también falencias, pero no es grande la

diferencia del puntaje obtenido al puntaje satisfactorio.

Por esta razon y con base en la calificacion de puntuacion (pagina N°51), se
obtiene un resultado de 212 puntos sobre 260 que seria el total es decir el 100% a causa
del puntaje se interpreta porcentajes dando un valor de 78% que con base en la tabla
(numero ocho) de calificacion lo ubica en el segundo rango de “bueno” significando que
el cliente cubre su necesidad de informacidn y respuesta por parte del empleado pero hay

que tener en cuenta ciertos errores en servicios e imagen.

4.1.2 Analisis de las entrevistas abiertas.

Las entrevistas abiertas tienen como sujeto de evaluacion a los gestores y socios
del grupo Mi Mueble Cuencano con el tnico fin de recolectar informacion sobre el
origen del grupo, es decir sus antecedentes el origen del mismo, su manera de manejar
la comunicacion. Se hace un acercamiento con el grupo y también se reflexiona sobre

temas en los cuales existia una falta de informacion.
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Para aplicar esta herramienta se acude a la reunion convocada por el presidente
Sr. Santiago Novoa el dia jueves 09 de agosto del 2018, en el almacén de “Salas y
Complementos” ubicado en la plazoleta “El Otorongo”, luego de revisar el orden del dia

se procede con la guia de la entrevista.
Con la aplicacion de la entrevista a los socios se conoce lo siguiente:

e Fechade inicio del grupo

e Nombres de los socios integrantes.

e Ubicacion/ localidad

e Proceso de logistica de las ferias

e Historia del grupo

e Vision y actividad comercial

e Conocer cada marca que forma parte del grupo MMC.
e El target del grupo

e Valores organizacionales

e Organigrama Institucional

La entrevista es uno de los instrumentos cuyo propdsito es recolectar datos por la
flexibilidad de la misma por eso se aplicé dicha herramienta la cual se ve reflejado los

resultados en el primer capitulo de la investigacion.

4.1.3 Resultados de entrevista estructurada.
La entrevista con expertos de comunicacion busca informacion consensuada de
un grupo de expertos sobre el manejo de la comunicacion enfocandonos especialmente

en la comunicacion externa. Se aplica esta herramienta porque como se menciona “ES
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valiosa en el campo de la investigacion y méas adn cuando se utiliza en estudios de tipo

mixto como una vision complementaria del enfoque cualitativo.” (Diaz L. P., 2013)

Dichos conocimientos se fue aplicando en las diferentes etapas de investigacion
pero a continuacion se realiza un collage de ideas principales que nos brindaron en las

entrevistas los expertos:
1. Mgst. Ligia Alvear.
Indicador: Comunicacion Externa.
¢ Cual es la importancia de comunicacion externa para una pyme?

Respuesta Textual: Super importante porque tiene que tener las bases claras una
pyme normalmente el error es ir creciendo en la marcha no establecer una estrategia. Una
pyme tiene que saber desde un principio, desde el momento cero qué es lo quiere
comunicar, cual es el por qué existen porque estan aqui, cuéles fue esa razén que los
movio y desde ahi comunicar a las otras empresas 0 comunicar a los clientes qué es lo
que ellos quieren lograr., no sélo enfocandose en lo que ellos van a vender si no en la

razon por la cual ellos estan en el mundo porque ellos existen. (Alvear, 2019)

Entonces la estrategia de comunicacion externa es fundamental para estrategias
digitales fisicas u online como le quieras llamar, la empresa una pyme tiene que tener

clarisimo eso. (Alvear, 2019)
En su experiencia ¢ COmo se debe manejar la comunicacion externa?

Respuesta Textual: Hoy por hoy, en este afio tenemos dos eh, dos niveles
importantes. La comunicacion offline y la comunicacion digital y en ambos casos la

comunicacion se centra en la relacion con el cliente, en la relacion in house dentro de los
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colaboradores y la relacion de los colaboradores con los medios en general no solamente
con el cliente. Entonces estas tres bases en cada una de las ramas tiene que estar super
manejado porque es un reflejo en cualquier momento puede salir, si yo tengo un
colaborador que no estd con la estrategia de comunicacién y se relaciona en algun
momento con un cliente final y no esta alineado a la estrategia de comunicacion hay un
problema entonces cualquier estrategia debe ser offline y digital centrada en el cliente en

cualquier momento en la relacion con este cliente. (Alvear, 2019)

¢Con base su experiencia como se evalGia la comunicacion en una pyme? ¢ Cuales

serian los pardmetros que usted maneja?

Respuesta Textual: ¢Los pardmetros? Bueno dependiendo del enfoque de quien
estd evaluando. Si por ejemplo el que tiene el... La respuesta a evaluarme es mi cliente,
la mejor manera es la respuesta de satisfaccion y si la comunicacién que estoy evaluando
es adentro una encuesta 360 es una de las mejores herramientas que puedo utilizar para

ver y medir como esta la comunicacion en la compafiia. (Alvear, 2019)
¢Cual es la importancia de tener una reputacion online?

Respuesta Textual: Bueno, todos tenemos reputacion online solamente que no
sabemos realmente. Lo importante no es si hay que tenerla o no tenerla hay que saber
cémo medirla, saber herramientas para poder encontrar que es lo que la ge te esta diciendo
de mi antiguamente eso se hacia, teniamos gente que revisaba los periddicos y revisaba
si estaban hablando y se hacia un monitoreo de prensa ahora el monitoreo es digital.

(Alvear, 2019)

Osea lo importante no es tenerla, todas la tenemos, la tarea es medirla y estar

conscientes de que al cliente le esta llegando lo que nosotros queremos comunicar porque
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la comunicacion es la persona que envia el mensaje y el que percibe el mensaje. (Alvear,

2019)
2. Mgst. Xavier Trejo.
Indicador: Comunicacion externa.
¢ Cuél es la importancia de la comunicacion externa en una pyme?

Respuesta Textual: La importancia de una comunicacion externa, bueno lo
importante es bueno todo va relacionado con ventas en como tu te vendes de como tu te
proyectas de como promueves ti como empresa no... comunicar ... comunicar los
valores de la misma, comunicar las acciones las operaciones todo es muy importante para
una pyme entonces netamente porque todo tiene que ver con venta sea netamente con tus
productos o netamente como empresa, cOmo ta te haces conocer cdmo tu te vendes y
como th te... te das a conocer ante tu publico objetivo ante la sociedad ante todo entonces
la comunicacion de por si es muy muy muy importante eh darte esa notoriedad darte esa. ..

darte a conocer en si como es, es muy importante. (Trejo., 2019)
Con base a su experiencia ¢Coémo se debe manejar la comunicacién externa?

Respuesta Textual: Bueno primero tener bien definido politicas y valores dentro de
la empresa o sea definido eso pues no politicas valores eh, tener eh, tener bien eh
capacitado el recurso humano es de por si, entonces basado en eso se emplea una no sé
si llamarlo como un titulo o0 como un tema de qué es lo que se va a comunicar, 0 sea tener
bien definido y enfocado que es lo que se va a comunicar entonces la comunicacion
externa podria yo dividirlo como en comunicacion operativa, estratégica y de notoriedad
entonces asi se lo podria manejar; dentro de la operativa va a comunicar la actividad y el

desarrollo diario que hace la empresa, la estratégica seria los objetivos de comunicacion
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pues no... efectivamente esta enfocado a qué se va a hacer porqué se va a comunicar lo
que vamos a dar y bueno la notoriedad netamente social término mismo, es hacerse notar

eh tener esa presencia afuera externamente de la empresa. (Trejo., 2019)
3. Entrevista Sr. Felipe Idrovo.

Indicador: Productos audiovisuales

Si yo te muestro el logo ¢ le refleja muebles?

Respuesta textual: No en realidad justo por que leo, sea generalmente la primera
lectura de un isotopo un logotipo no es el texto, es justo lo que tu me decias colores y
todo eso, Osea la primera impresion sin leer yo pensaria que es un logotipo de venta de
sombreros de paja toquilla pero leyendo ya mi mueble en la segunda lectura que es los

caracteres ya me doy cuenta que es algo de muebles cuencanos. (Idrovo, 2019)

Ahora pasemos con la publicidad, ésta es una de las publicidades que manejan en

sus letreros y redes sociales. ¢Qué puede opinar en cuanto la composicion?

Respuesta textual: Un poquito saturada pero ahi si depende full el target si es que
el target de ellos socio cultura medio o bajo puede funcionar bastante bien porque este
tipo de composiciones que no son nada técnicas si no 0sea saturadas especial mente con
los cuencanos porque nosotros nacimos con el barroco y vos te vas a la catedral y todo es
saturado te vas al centro histérico, los mismos cuadros adentro en la catedral no hay el
barroco es como el miedo al vacio no hay un espacio que este vacio entonces nos gusta
eso inconscientemente al cuencano medio entre comillas le gusta que este saturado
entonces esto le va a llamar la atencion, entonces estéticamente a mi no me gusta mucho
logicamente por los colores, no hay ninguna uniformidad ni los caracteres son bastante
son fuentes predeterminadas y no tiene como una uniformidad de fuentes pero les puede
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funcionar bastante bien ellos dependiendo del target especialmente por lo llamativo de la

saturacion de texto y de colores. (Idrovo, 2019)
Indicador: Productos audiovisuales
4. Licenciado Oscar Wester.
Indicador: Productos Comunicacionales.
Segun su experiencia ¢Qué podria analizar a éste logotipo?

Respuesta textual: mmm bueno creo que para mi, para mi modo de ver, entiendo
que el sombrero es lo que hace referenciaa la... la a la parte geografica, pero yo creo que
eso para nuestra identidad local. Si le muestra a alguien de fuera... que puede ser
probablemente de Guayaquil, o de Quito, no necesariamente, le han de identificar como

Cuenca puede ser de Manabi, puede ser de etc. (Webster, 2019)

Este es un afiche que el grupo tiene y éste es el disefio ¢ Qué me podria decir de este

disefo?

Respuesta Textual: Bueno en este caso por ejemplo creo que son demasiados
elementos que estan en el disefio, yo creo que... menos elementos o mejor distribuidos
ciertos elementos podria funcionar, los colores creo que estan bien para €l... tipo de
elemento que es no cierto, para el tipo de afiche que es, entonces creo que en eso si, y
comunica si comunica lo que deberia comunicar tal vez un poco... digo es, para eso es

un poco sobrecargado para mi modo de ver. (Webster, 2019)

4.1.4 Resultados de encuestas aplicadas en la Feria del Grupo MMC.
El grupo Mi Mueble Cuencano da apertura a la ejecucion de encuestas en dos de

sus ferias en la ciudad de Guayaquil en los meses de Julio- Octubre, como se desconocia
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toma como universo al publico meta que reside en la ciudad obteniendo como resultado
246 encuestas aplicadas durante 15 dias de duracion de la feria, arrojando los siguientes

resultados:

En cuanto a la pregunta numero uno relacionada con la frecuencia que asiste el
publico los eventos (ferias) organizados por el grupo, el 32,69% responde que
generalmente acude a los eventos mientras que el 28,46% manifiesta que generalmente
asiste a los eventos por otro lado un 23,46% hace evidente que acude “a veces” y un

15,38% hace notorio que acude por primera vez a la feria.

Grdfico 7 Pregunta 1. Nivel de frecuencia con la que acude el publico a las ferias del grupo Mi Mueble Cuencano.

¢CON CUANTA FRECUENCIA ACUDE
USTED A LAS FERIAS ORGANIZADAS
POR EL GRUPO MI MUEBLE
CUENCANO?

32,69%
28,46%

23,46%

15,38%

SIEMPRE GENERALMENTE A VECES 1ERA VEZ

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Al respecto con la pregunta nimero dos, se evidencia que las personas encuestadas
manifiestan en un 95% que encontraron el producto que buscaban en la feria Mi Mueble
Cuencano; cumpliendo con la satisfaccion de necesidad que se abordo con la piramide de
Masllow en el capitulo Il. Por otra parte un 5% expresa que no encontro el producto
porgue eran otras lineas que no maneja el grupo como por ejemplo: muebles de escritorio,

entre otros.
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Grdfico 8 Pregunta 2. Nivel de satisfaccion del publico asistente a la feria.

¢ENCONTRO EN LA FERIA DE MI
MUEBLE CUENCANO EL PRODUCTO
QUE BUSCABA?

95%

X
n
|
Sl NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.

En relacion con la pregunta nimero tres de la encuesta aplicada, indica si las
empresas del grupo Mi Mueble Cuencano generan confianza a su publico lo cual arroja
un resultado de 95% con si y 8% responde que no le genera confianza por malas

experiencias anteriores con otras marcas y productos.

Grdfico 9 Pregunta 3. Nivel de confianza que generan las empresas del grupo MMLC.

¢LAS EMPRESAS QUE PERTENECEN
AL GRUPO MI MUEBLE CUENCANO
LE GENERAN CONFIANZA?

X
N
o))

X
o0
I
sl NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.
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En referencia a la pregunta nimero cuatro en la cual se pide la opinidn del pablico
encuestado para saber el nivel de facilidad para identificar a los vendedores se obtiene
como resultado: 68% con una respuesta afirmativa y un 32% manifiesta que le fue dificil
poder identificar a los vendedores por algunas razones que manifestaron entre ellas la

falta de uniformes, carnet de identificacion o algun distintivo.

Grdfico 10 Pregunta 4. Nivel de identificacion al personal de ventas en las ferias de Guayaquil 2018.

¢PUDO IDENTIFICAR CON
FACILIDADA LOS VENDEDORES?

68%

X
N
™

1 2
Sl NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.

En relacion con las redes sociales del grupo Mi Mueble Cuencano el publico se
manifiesta con un 74% que desconoce de las redes sociales oficiales del grupo por lo tanto
no accede a la informacion por este medio. Por otro lado un 26% expresa que si conoce

las mismas.
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Grdfico 11 Pregunta 5. Conoce usted las redes sociales del Grupo Mi Mueble Cuencano.

¢CONOCE USTED LAS REDES
SOCIALES DE LA FERIA MI MUEBLE
CUENCANO?

74%

26%

SI NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.

En cuanto a la pregunta numero seis hace referencia al medio o canal mediante el
cual adquiere la informacion el publico, obteniendo como resultado: un 23% en
television, un 21% manifiesta que se entera de la feria por un amigo/a, familiar, vecina
etc. Es decir publicidad boca a boca, seguida de 19% revela que su fuente son los afiches,

volantes y letreros que se colocan en puntos estratégicos.

Luego prosigue el 14% con radio y de igual forma redes sociales por otra parte un
7% declara que su fuente de informacion es “otra”, un 2% manifiesta que la prensa es su

fuente y finalmente un 1% con perifoneo (megafono).
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Grdfico 12 Pregunta 6. Canales de informacion por los cuales el publico se informa.

¢POR QUE MEDIO SE ENTERO DE
LOS PROYECTOS Y SERVICIOS DE LA
FERIA MI MUEBLE CUENCANO?
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Elaborado por: Paula Calle Loja.

En el caso de la pregunta siete se consultan los medios de preferencia por los que
el publico quisiera enterarse de la informacién que brinda el grupo sobre sus eventos
presentando un 81% que prefieren como canal a las redes sociales, un 73% prefiere la
television seguido por un 65% que menciona la radio.

Por otro lado un 41% prefiere como medio afiches, volantes y especialmente letreros,
seguido de un 35% prefiere prensa, un 3% prefiere la publicidad boca a boca, un 1%

menciona el perifoneo (megafono) y 0% otros.
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Grdfico 13 Pregunta 7. Medio de preferencia para recibir informacion del grupo MMC.
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Elaborado por: Paula Calle Loja.

En el caso de la pregunta nimero ocho se consulta si el lugar es adecuado para
realizar la feria obteniendo como resultado un 98% con una respuesta afirmativa y un

2% menciona que no es un buen lugar por cuestiones de aire acondicionado entre otros.

Grdfico 14 Pregunta 8. Consulta sobre el lugar donde se desarrollan las ferias del grupo MMC.

¢CONSIDERA USTED QUE EL
LUGAR ACTUAL ES
ADECUADO PARA REALIZAR
LAS FERIAS?

Sl NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Por lo que se refiere al top of mind se aborda en la pregunta nimero nueve

consultando tres marcas que se vengan a la mente del consumidor obteniendo un resultado
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de 72% con Muebleria Palito, 52% Muebleria EI Bosque, 43% con Muebleria El Pino, el
37% Colineal, el 28% ubica a Vitefama, el 11% menciona a Belmont, 8% Muebleria

Villegas, Mobili con 7% y finalmente el 6% con Mueble Santana y La Casa Del Mueble.

Grdfico 15Pregunta 9. Marcas del top of mind.

MENCIONE 3 MARCAS DE MUEBLERIAS
QUE SE LE VIENE A LA MENTE QUE, NO
SEAN DE LA FERIA.
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Elaborado por: Paula Calle Loja.

En relacion con la preferencia de un mes para realizar las ferias segun los ingresos
del hogar se mencionan un 43% con el mes de diciembre, un 13% en abril, un 9% en
octubre, un 8% en mayo y julio, por otra parte un 7% en noviembre, un 5% en agosto y
septiembre y un 2% en marzo. Cabe mencionar que los meses de enero, febrero y junio

no se mencionan en las respuestas por lo que se les cataloga con 0%.
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Grdfico 16 Pregunta 10. Mes de preferencia para realizar una feria con el grupo MMC.

DE ACUERDO A SU ECONOMIA,(EN
QUE MES TENDRIA MAYOR
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Elaborado por: Paula Calle Loja.

Otro punto es la fidelidad hacia la marca por lo que se consulta si recomendaria el
evento del grupo Mi Mueble Cuencano obteniendo un 99% con una respuesta afirmativa

y un 1% con una respuesta negativa.

Grdfico 17 Pregunta 11. Recomendaria nuestra feria.

¢RECOMENDARIA NUESTRA FERIA A
MAS PERSONAS?

1.0,
170

Sl NO

Elaborado por: Paula Calle Loja.

Con la pregunta niamero once se cierra los resultados de la encuesta aplicada en

los meses de Julio- Octubre en la ciudad de Guayaquil en el afio 2018 a 246 personas.
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CAPITULO V
Conclusiones y recomendaciones.

Conclusiones:

Los resultados obtenidos tras la implementacion de la encuesta en dos ferias del
Grupo Mi Mueble Cuencano en la ciudad de Guayaquil se pude rescatar que el producto
tiene reconocimiento en el mercado puesto que se relaciona a los muebles cuencanos
como calidad, un aspecto que se debe mejorar es la identidad de marca. Ya que el publico
entrevistado no puede identificar las distintas ferias de muebles de Cuenca que existen,

piensan que son un mismo Yy solo grupo.

Hay que hacer notar que existe una asistencia masiva en los eventos a los cuales
los publicos asisten “siempre y generalmente” con regularidad a los mismos. Ademas de
que existe confianza de los clientes hacia empresa, que es algo positivo ya que muchas
de las compras se entregan luego de diez a quince dias que demora su fabricacion, esto

cuando hay cambios de tapices o alguna variacion en el modelo.

Como manifiesta Lannotti gerente de Tandem “Las empresas que saben
desarrollar la confianza aumentan la productividad, mejoran el clima laboral, y fomentan

la colaboracion” (Lannotti, 2016)

De igual manera la imagen del grupo con base a la encuesta no se ve deteriorada
ya que también los vendedores refuerzan a la misma y se los puede identificar pero cabe
mencionar que esto se debe a que solamente algunas de las marcas del grupo tienen
identificadores para su personal. En cuanto al lugar todos los clientes estan satisfechos ya
que luego de la visita y compra se pueden trasladar con facilidad a otras areas con

actividades para un momento familiar.
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En relacion con los canales de informacion los publicos en la encuesta
manifestaron que de una u otra manera si les llegaba la informacion por ello, la marca es
reconocida y por ello habia asistencia de publico al evento, ya que varios de estos canales

Nno son invasivos.

Los resultados hacen énfasis a que existe una falta de informacion en medios
digitales y aspectos de imagen. En cuanto al lugar la gran mayoria de personas
entrevistadas estuvieron de acuerdo puesto que existen diferentes actividades para

realizar.

En la presenta investigacion realizada con varias herramientas y con el fin de
cumplir los objetivos planteados en conjunto a el analisis de resultados de las ferias de
Julio y Octubre en la ciudad de Guayaquil, se encuentran puntos positivos entre ellos se
puede mencionar: la calidad en la atencion al cliente, la disponibilidad de los vendedores
ante una duda o queja, el producto que es reconocido en el mercado nacional por el lugar

en el que se fabrica.

Con respecto a la ficha del cliente oculto en la seccién de imagen se pudo evaluar
al personal en el punto de venta, aspectos como: vestimenta, actitud del servicio, tono de
voz, amabilidad entre otros. Asi pues los resultados fueron positivos en los varios aspectos
pero un punto a mejorar es la imagen de marca de cada una de las empresas ademas de

identificadores para los vendedores.

Paula Nicole Calle Loja 85



>
ﬁq:g Universidad de Cuenca

Recomendaciones:

Con base en la investigacion desarrollada y tras identificar como se encuentra la
comunicacion en el grupo “Mi Mueble Cuencano” en el analisis de su diagnostico de la
comunicacion externa desarrollado en dos de sus ferias en el mes de Julio y Octubre en

la ciudad de Guayaquil en el afio 2018.

Se recomienda como inicio tomar en consideracion la imagen de las marcas y del
grupo, es decir tener colores corporativos que les identifique a lo largo de su desarrollo
comercial y no cambiar cada cierto tiempo. Ademas de que se deberia tener letreros o roll
up para la identificacién de cada marca que conforma el grupo ya que se presta para

entender que son una sola marca y no cinco empresas.

Continuando con lo expuesto, se recomienda mantener la actitud y logistica en el
punto de venta ya que el publico rescato este punto y se pudo evidenciar que cada stand
tenia sus herramientas y limpieza adecuada. Asi mismo el lugar donde se desarrolla el

evento es acogedor por lo que habria que mantener el mismo.

Dentro de las recomendaciones segun los requerimientos de los puablicos se
deberia hacer énfasis en manejar una comunicacion 2.0, ya que se menciono la preferencia
de los canales digitales como medio para adquirir informacion del grupo. Para ello se
debe establecer una estrategia con base a los objetivos y luego aplicar herramientas como
storytelling, concursos, creacion de contenido de calidad, crear una base de datos de sus

clientes, dar una imagen de apertura y cercania.

Asi como menciona el experto en marketing digital Xavier Trejo se debe manejar
una comunicacion trecientos sesenta grados (Trejo., 2019) en cuanto a pautar publicidad

se debe tener especial cuidado en segmentar el pablico puesto que este punto se encuentra
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el éxito de las campafias. Pero principalmente para estar ubicados en el top of mind se

debe ser constante y estar enfocados en la camparia.

Un estrategia que también se deberia aplicar es crear promociones especialmente
los meses de fiesta locales en Guayaquil, es una estrategia que se sacO haciendo

benchmarking y siempre de mano de una buena linea gréfica y contenido de calidad.
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Anexos:

Anexo 1. Modelo de la ficha del cliente oculto.

Nombre: Fecha:

Empresa del grupo MMC: Cargo:

Motivo de la visita:

Instalaciones y Puesto de Trabajo Si | No
1 Los puestos de stands se encontraban ordenados y limpios.
2 Existe letreros para diferencias las empresas pertenecientes al
grupo MMC.
3 Dispone en su puesto de trabajo (stand) la documentacion, material
e informacion necesaria.

Imagen Si | No

4 La persona encargada de servicio al cliente estaba en su stand.

5 La vestimenta de la persona que le atendio estuvo de acuerdo a los
parametros del grupo MMC.

6 La persona que lo atendid se presentd o exhibio algun distintivo
del grupo.

7 La persona encargada de atencion al cliente no interrumpid en
ningn momento para charlar, hablar por el teléfono o ingerir
alimentos.

Comunicacion y Atencion Excelente | Bueno Debe Malo
Mejorar

8 Como fue la bienvenida que le brindo la
persona encargada de atencion al cliente.

9 Le atendieron rapida y amablemente en
el stand.

10 Evalle la “actitud de servicio” que tuvo
la persona que le atendid en el stand.

11 Con respecto al “lenguaje” que utilizé la
persona que le atendio evalue la
cortesia.

12 Califique el “tono de voz “que utiliz6 la
persona que le atendi6 en el stand.

13 Como califica el grado de “amabilidad”

y “educacion” con el que fue atendido
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14 Califique la actitud con la que fue
escuchado mientras pedia informacion

Anexo 2. Cuestionario entrevista socios del grupo MMC.
Con la entrevista se entra en la fase de consulta y recolectar informacién para el

diagnostico.
1. Presentacion

Presentacion del Moderador (Paula Calle).

Explicar la razon por la cual se va a efectuar esta reunion.

2. Explicacion Introductoria

Se informara que la reunion sera grabada para el respectivo registro y obtencion de
respuestas.

Indicar que es necesario que una sola persona hable a la vez, y si, otra persona quiere

intervenir, que lo haga levantando la mano.
Si tiene alguna pregunta, hacerlo saber levantando la mano

3. Ruptura de Hielo

4. Preguntas Generales o de Apertura (Indicadores: Honestidad- Confianza-

Calidad de Servicio)
¢Cdémo se fundd en grupo Mi Mueble Cuencano?
¢ Cuales fueron sus inicios como grupo MMC?

¢Cuales son las mayores dificultades en el campo de la comunicacién que se han

presentado hasta el momento?

5. Preguntas de Transicion (Indicadores: Honestidad- Vision- Mision- Valores)
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¢ Cual es misién/vision?

¢Qué piensan que hace falta para un mejor rendimiento y desarrollo de la asociacion?
6. Preguntas Especificas (Indicadores: Percepcion- Redes Sociales- Vision)

¢Qué opinan de la influencia de la comunicacion en este, y otro tipo de emprendimientos?

Mas especificamente; ;Cémo creen que ha influenciado los medios digitales y las redes
sociales en los negocios en la actualidad?

¢Como creen que beneficie un plan de comunicacion (explicar que es un plan de

comunicacion) a la asociaciéon?

¢Cuales son las metas que se han planteado cumplir como asociacion?

7. Preguntas de Cierre (Indicadores: Linea grafica- Informacion- Redes Sociales-
Interaccién con los publicos)

¢Como estd influyendo la aplicacion la comunicacion digital en la estrategia de
comunicacion corporativa en las empresas?

De todos estos nuevos canales y tendencias, ¢usted cree que hay alguno que sea

especialmente beneficioso para la asociacién?

¢Cualquier empresa, del tipo y tamarfio que sea, debe integrar una estrategia empresarial

de comunicacion y marketing?

Anexo 3. Cuestionario para entrevista a expertos de comunicacion.

Las 4 C’s: Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad.

¢ Cudl es la importancia de la comunicacion externa en una pyme?
Con base a su experiencia ;Como se debe manejar la comunicacion externa?

¢Como se evalla la comunicacion externa en una pyme? ¢ Cuales serian sus parametros?
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¢ Qué estrategias de comunicacion externa recomienda para las pymes?

¢ Como se debe gestionar la Imagen Corporativa?

Reputacion Online

¢ Cual es la importancia de la reputacion online?

¢ Como se debe gestionar la opinion de los usuarios en las redes sociales?
¢Como se mide la reputacion online? Monitorear relaciones.

Redes Sociales

En cuanto a creacidn de perfiles en redes sociales ¢cuéles son recomendables?
¢La creacion de un blog/pagina web es indispensable para las pymes? ¢Por qué?
¢Cémo se puede incrementar la participacion de los seguidores en redes sociales?
¢Como conseguir captacion de nuevos seguidores/fans?

¢ Cuéntas publicaciones deben hacerse al dia?

¢En qué ocasiones/fechas se deberia incrementar las publicaciones? ¢Por qué?

¢A qué hora/as recomienda publicar en redes? ¢Existe una variacion del horario de

publicacion segun el lugar de residencia (ciudades)?
¢Cudl es el uso e importancia de las etiquetas? ¢Cdmo se debe seleccionar las mismas?
Posicionamiento

¢Cémo se puede gestionar la presencia / posicionamiento en la red?

¢Como llegar al top of mind?
¢ Cuales serian los factores por los cuales las mueblerias: Colineal, Palito El bosque estan

en el top of mind?

Herramientas
¢ Qué herramientas recomienda para un manejo optimo de la comunicacion externa?
¢ Qué herramientas recomienda para el posicionamiento en redes?

Mensaje y su composicion
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¢ Cémo debe ser el proceso de produccion de la comunicacion externa?

¢ Cual debe ser el tono adecuado para utilizar en los mensajes en redes?
¢Qué tipo de campafias ayudan al incremento de la comercializacion de muebles?

¢ Cuanto debe durar una camparia? Periodicidad de la misma.
¢Como debe ser el proceso de seleccion de espacios para pasar una cufia/publicidad en

tv/prensa?
Punto de venta

¢Qué estrategias de comunicacion en el punto de venta y marketing puede recomendar
para una muebleria? (¢, Coémo debe ser la comunicacion en el punto de venta?)

¢ Cuales deben ser las aptitudes y competencias del personal de ventas en las ferias?
¢Cdémo se construye la eficiencia en el servicio?

¢Cual debe ser la imagen del personal de venta?

Contexto

¢ Cudles son pautas para el analisis del entorno y de la competencia?

¢Como se debe seleccionar los espacios fisicos para realizar un evento? (Segun el target

del grupo)

¢Donde se debe colocar la publicidad en Guayaquil para convocar a los eventos?
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Anexo 4. Ficha de expertos entrevistados.

Nombre: Master Ligia Alvear.
Lugar de Residencia: Guayaquil.
Trayectoria: e Master en Marketing y Comunicacion (UEES) en

Ecuador Economista especializada en Gestidn
Empresarial (Becaria Espol).

e Estratega, Consultora, Capacitadora y Speaker.

e Especialista en Marketing Digital, Inbound Marketing,
Social Media, Affiliate Marketing, Redes Sociales,
Marketing de Contenido, Marketing Creativo,
Analitica, Estadistica, Transformacion Digital,
Comunicacion Estratégica y Organizacional.

e Experta en creacion de estrategias digitales, bases de
datos, elaboracion de marketing funnel y métricas de
conversion.

e Experiencia de 5 afios en ventas de servicios, 7 afios en
venta de productos en canal retail y mayorista
superiores a un millon de ddlares y 6 afios de
experiencia en marketing y comunicacion con
especializacion en gestion comercial y publica.

e Asesora de varias empresas ecuatorianas en marketing
digital.

e Paises en los cuales he trabajado: Ecuador, Colombia,
Argentina, Panama, Chile y Estados Unidos.

Entrevistadora: e Paula Calle.
Fecha de realizacion: e Miércoles 09 de enero del 2019.
Técnica: e Entrevista estructurada.
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Nombre:

CEO Xavier Trejo

Lugar de Residencia:

Guayaquil.

Trayectoria:

CEO de “Trece Comunicaciones”

Agencia dedicada a la publicidad y marketing digital,
que nos permiten llegar a tener el impacto positivo de
las marcas de nuestros clientes.

Speaker del conversatorio “Revolucion Digital en la
Comunicacion”.

Panelista del Seminario “Redes Sociales para Pymes”.

Entrevistadora:

Srta. Paula Calle.

Fecha de realizacién:

Miércoles 09 de enero del 2019.

Técnica:

Entrevista estructurada.
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Nombre:

Productor Audiovisual Felipe Idrovo.

Lugar de Residencia:

Cuenca.

Trayectoria:

CEOQ de F- records Films

Especializado en cinematografia de bodas.
Experiencia en destinos de bodas.

Cineasta internacional de bodas.

Primer lugar en los premios internacionales de video de
bodas Crystal.

Entrevistadora:

Paula Calle.

Fecha de realizacién:

Jueves 10 de enero del 2019.

Técnica:

Entrevista estructura.

Nombre:

Licenciado. Oscar Webster.

Paula Nicole Calle Loja

99




Universidad de Cuenca

Lugar de Residencia:

Cuenca.

Trayectoria:

Licenciatura en Audiovisuales.

Ex profesor de la carrera de Cine y Audiovisuales de la
Universidad de Cuenca.

Experiencia en manejo y ejecucion de programas de tv
y camaras.

Cineasta.

Community manager de la Facultad de Filosofia de la
Universidad de Cuenca.

Entrevistadora:

Paula Calle.

Fecha de realizacién:

Jueves 17 de enero del 2019.

Técnica:

Entrevista estructura.
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Anexo 5. Ficha evaluada del cliente oculto.

Nombre: al\om\v{ ?:/ares

FICHA CLIENTE OCULTO

Fecha: /3 /0( // 2018

Empresa del grupo MMC: _Salag y Com(‘)\emmxoq Cargo: Mﬂ&bo{

Motivo de la visita: Compw de ’\oego ¢e <ala
A 9

Imagen Si | No
1 La persona encargada de servicio al cliente estaba en su stand. 7
2 La vestimenta de la persona que le atendi6 estuvo de acuerdo a los
parametros del grupo MMC.
3 La persona que lo atendié se presentd o exhibié algun distintivo
del grupo. .
4 La persona encargada de atencion al cliente no interrumpio en
ningin momento para charlar, hablar por el teléfono o ingerir )(
alimentos. :
Instalaciones y Puesto de Trabajo No
5 Los puestos de stands se encontraban ordenados y limpios. X
6 Existe letreros para diferencias las empresas pertenecientes al
grupo MMC. X
T Dispone en su puesto de trabajo (stand) la documentacion, X
material e informacion necesaria.
Comunicacion y Atencién Excelente | Bueno Debe Malo
Mejorar
8 Coémo fue la bienvenida que le brindo la
persona encargada de atencion al cliente. N
9 Le atendieron rdpida y amablemente en
el stand. )(
10 | Evalte la “actitud de servicio” que tuvo
la persona que le atendio en el stand. A
11 Con respecto al “lenguaje” que utilizo la
persona que le atendio evalue la X
cortesia.
12 Califique el “tono de voz “que utilizoé la
persona que le atendié en el stand. /Q
13 | Como califica el grado de “amabilidad” '
y “educacion” con el que fue atendido X
14 Califique la actitud con la que fue- )(
escuchado mientras pedia informacion
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Eficiencia en el Servicio Excelente | Bueno | Debe Malo
mejorar

15 Fueron respondidas sus preguntas de

manera amable y facil de entender. X

16 En cuanto a rapidez, como calificaria X
la atencion.

17 Como fue el manejo de informacion

por parte de la persona que le brindo X

asesorfa.

18 Cémo calificaria la calidad de la x
atencion.
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Anexo 6. Encuesta evaluada.

UNIVERSIDAD DE CUENCA
La opinién que tiene sobre el grupo Mi Mueble Cuencano es muy valiosa para nosotros, la misma nos ayudard a
determinar cudles son los aspectos que deben continuar o mejorar; por ello solicitamos que responda estas

preguntas con la mayor sinceridad.

La informacion recopilada serd utilizada tnicamente para uso académico.

Rellene con X segtin como corresponda y complete

Edad Sexo Ciudad [ S a0 ( |

1. ¢Con cuanta frecuencia acude usted a las ferias organizadas por el grupo Mi Mueble Cuencano?

Siempre Generalmente A veces . lera vez

O ¢} O O

2. ¢Encontré en la Feria de Mi Mueble Cuencano el producto que buscaba?

Si No [ (si selecciona NO responda porque)

éPor qué?

Marque con una X, segun su.criterio.

Pregunta Si No

3. ¢las empresas que pertenecen al grupo Mi Mueble Cuencano le generan /

confianza?
4. Desde su punto de vista ¢ Pudo identificar con facilidad a los vendedores? \J
5. ¢Conoce usted las redes sociales de la Feria Mi mueble Cuencano? \/

6. ¢Por qué medio se enterd de los proyectos y servicios de la feria Mi Mueble Cuencano?

Radio

Prensa
A

Television 74

Redes Sociales

Afiches, volantes, letreros

Perifoneo (Megafono)

Por un/a amigo/a
Otros
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7. Marque con (X), 3 medios de su preferencia por los cuales le gustaria enterarse de los proyectos y servicios

de la feria Mi Mueble Cuencano.

Radio Perifoneo (Megafono)
Prensa / Por un/a amigo/a
Television Otros. (Especifique)
Redes Sociales Especifique:

Afiches, volantes, letreros /

8. (Considera usted que el lugar actual es adecuado para realizar las ferias?
Si No |:] (si selecciona NO responda pbrque)

Recomiéndenos un lugar:

9. Mencione 3 marcas de mueblerias que se le vienen a la mente que, NO SEAN DE LA FERIA.
I £LLe6AY
I. ?/auro

m BevloT

10. De acuerdo a su economia ¢En qué mes tendria mayor capacidad para adquirir los productos de la

Feria Mi Mueble Cuencano?

Respuesta: 1)) C 4 P \H

11. Marque con una (X). {Recomendaria nuestra feria a mas personas?

Si d No O

iPor qué?;DC)/L &% (os DArpDoS Sop) EXCcbLLTES

Gracias por su colaboracién.

Paula Nicole Calle Loja

Universidad de Cuenca

105



Universidad de Cuenca

Anexo 7. Encuesta evaluada.

P
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UNIVERSIDAD DE CUENCA
La opinién que tiene sobre el grupo Mi Mueble Cuencano es muy valiosa para nosotros, la misma nos ayudard a
determinar cudles son los aspectos que deben continuar o mejorar; por ello solicitamos que responda estas

preguntas con la mayor sinceridad.

La informacién recopilada sera utilizada Ginicamente para uso académico.

Rellene con X segtin como corresponda y complete

Edad Sexo FX| ™ CideadI (,L'Jyuy‘d/. l

1. ¢Con cuanta frecuencia acude usted a las ferias organizadas por el grupo Mi Mueble Cuencano?

Siempre Generalmente A veces n lera vez

S O O &

2. ¢Encontré en la Feria de Mi Mueble Cuencano el producto que buscaba?

Si m No ‘:] (si selecciona NO responda porque)

éPor qué?

Marque con una X, segun su criterio.

Pregunta Si No

3. ¢las empresas que pertenecen al grupo Mi Mueble Cuencano le generan

confianza?

4. Desde su punto de vista ¢Pudo identificar con facilidad a los vendedores?

X
x

5. ¢Conoce usted las redes sociales de la Feria Mi mueble Cuencano?

6. ¢Por qué medio se enteré de los proyectos y servicios de la feria Mi Mueble Cuencano?

Radio

Prensa
Television I
Redes Sociales

Afiches, volantes, letreros

Perifoneo (Megafono)

Por un/a amigo/a
Otros
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7. Marque con (X), 3 medios de su preferencia por los cuales le gustaria enterarse de los proyectos y servicios
de la feria Mi Mueble Cuencano.
Radio X Perifoneo (Megéfono)
Prensa Por un/a amigo/a
Television Otros. (Especifique)
Redes Sociales X Especifique:
Afiches, volantes, letreros
8. ¢Considera usted que el lugar actual es adecuado para realizar las ferias?
Si m No :I (si selecciona NO responda porque)
Recomiéndenos un lugar:
9. Mencione 3 marcas de mueblerias que se le vienen a la mente que, NO SEAN DE LA FERIA.
I (:) bosgue
1. (U// ne .»/
1.
10. De acuerdo a su economia ¢En qué mes tendria mayor capacidad para adquirir los productos de la
Feria Mi Mueble Cuencano?
Respuesta: (N
11. Marque con una (X). ¢ Recomendaria nuestra feria a mas personas?
.  Sigaie
éPor qué?
Gracias por su colaboracion.
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